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Sammanfattning

Denna C-uppsats undersoker sambandet mellan influencer marketing pa TikTok och
Generation Z:s varumérkeslojalitet. Studien baseras pa en kvantitativ enkétundersdokning med
102 respondenter i dldrarna 16-25 ar. Fokus ligger pa centrala begrepp sdsom trovérdighet,
autenticitet, social proof och fortroende, for att analysera hur dessa variabler relaterar till
lojalitet gentemot varumaérken.

Resultaten visar att varumarkeslojalitet 1 studiens urval uppvisar statistiska samband med
bade autenticitet och fortroende for influencers. Dessa variabler framtrdder som mer centrala
i relation till lojalitet dn trovdrdighet, vilket i analysen framst uppvisar ett samband med
fortroende. Social proof, sdsom trender och gruppbeteenden pa TikTok, uppvisar ett statistiskt
signifikant men svagare samband med varumérkeslojalitet.

Studien bidrar med empiriska insikter om hur olika psykologiska och sociala mekanismer i
influencer marketing samvarierar med ungas varumérkeslojalitet i en TikTok-kontext.
Resultaten belyser d4ven behovet av vidare forskning som undersoker hur dessa samband
utvecklas over tid och 1 relation till faktiska konsumtionsbeteenden.



Abstract

Influencer marketing has become a prominent strategy for reaching young consumers,
particularly on social media platforms such as TikTok. Previous research has largely focused
on short-term outcomes such as engagement and purchase intentions, while less attention has
been paid to long-term effects like brand loyalty. The purpose of this study is therefore to
examine how influencer marketing on TikTok relates to brand loyalty among Generation Z,
with a specific focus on credibility, authenticity, trust, and social proof.

The study is based on a quantitative research approach using a survey distributed to 102
respondents belonging to Generation Z. The collected data were analyzed using descriptive
statistics, correlation analysis, and multiple regression analysis.

The results show that influencers’ perceived credibility is positively related to trust in
recommended brands, while perceived authenticity has the strongest direct effect on brand
loyalty intentions. Social proof and herd behavior also demonstrate a statistically significant
but weaker positive effect on brand loyalty. These findings indicate that influencer marketing
primarily influences brand loyalty through relational and emotional mechanisms rather than
through social pressure alone. At the same time, the results highlight a distinction between
loyalty intentions and actual longterm loyalty, suggesting the need for future research that
examines behavioral outcomes over time.

The study contributes to the existing literature by empirically demonstrating that authenticity
plays a more central role than traditional credibility in explaining brand loyalty among
Generation Z in a TikTok context.



Begreppsdefinition
I denna studie anvinds foljande centrala begrepp:

Influencer marketing

En marknadsforingsstrategi dér foretag samarbetar med influencers for att na ut till
konsumenter genom rekommendationer eller sponsrat innehall via sociala medier (Lou &
Yuan, 2019).

TikTok

En social medieplattform kdnnetecknad av korta videor, trender och hog interaktivitet, dér
unga anvindares beteenden och uppfattningar samvarierar med visuellt innehall och sociala
signaler (Bulazo et al., 2025).

Generation Z

Personer fodda cirka mellan 1997 och 2012, som ofta beskrivs som digitala infodingar med
hoég anvédndning av sociala medier och vars beteenden och vérderingar har samband med
onlinekultur (Migkos et al., 2025).

Varumiirkeslojalitet
En stabil relation mellan konsument och varumérke, kédnnetecknad av en stark koppling till
preferens och dterkommande kopbeteende (Oliver, 1999).

Trovirdighet
Trovirdighet avser 1 denna studie hur palitlig och kompetent en influencer uppfattas vara av
sina foljare (Hovland et al., 1953).

Autenticitet
Uppfattningen om att en influencer ar dkta och &rlig 1 sina &sikter och rekommendationer
(Djafarova & Trofimenko, 2018).

Social proof
Tendensen att folja andras val och beteenden baserat pa antagandet att manga andra gor ratt
(Cialdini, 2009).

Flockbeteende
Niér individers beteenden och uppfattningar samvarierar med gruppens normer och
handlingar, i syfte att uppna social tillhorighet och undvika avvikelse (Bulazo et al., 2025).
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1. Inledning

Inledningskapitlet presenterar studiens bakgrund och kontext med fokus pd influencer
marketing, TikTok och Generation Z. Vidare redogors for studiens problemformulering och en
fordjupad problemdiskussion som belyser identifierade forskningsluckor. Kapitlet avslutas
med studiens syfte, forskningsfragor samt avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Flera studier visar att sociala medier och influencers spelar en central roll i hur unga
konsumenter utvecklar attityder till varumérken och hur dessa attityder kan relateras till
konsumtionsbeslut (Freberg et al., 2011; De Veirman et al., 2017; Ki & Kim, 2019). Sociala
medier har under de senaste tvi decennierna utvecklats till centrala arenor for kommunikation
mellan foretag och konsumenter, dér information, rekommendationer och upplevelser sprids
snabbt genom digitala nédtverk. I denna milj6 har influencers blivit betydelsefulla aktdrer
eftersom deras innehéll ofta uppfattas som mer personligt och relaterbart dn traditionell
reklam. Forskning indikerar dven att relationen mellan influencers och foljare ofta préiglas av
fortroende och upplevd autenticitet, vilket kan relateras till konsumenters attityder och
kopintentioner (Sokolova & Kefi, 2020).

Digitaliseringen och framvéxten av sociala medier har samtidigt fordndrat hur foretag
kommunicerar med sina konsumenter (Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009).
Marknadskommunikation har tidigare i stor utstrickning varit ensidig, dir foretag formedlade
budskap genom traditionella kanaler sdsom tv, radio och tryckta medier. I takt med
utvecklingen av digitala plattformar har kommunikationen 1 stéillet blivit mer interaktiv och
dialogbaserad, ddr konsumenter inte enbart fungerar som mottagare utan dven som aktiva
deltagare i1 spridningen av information och innehall. Traditionella marknadsforingskanaler har
ddrmed 1 allt storre utstrackning kompletterats eller ersatts av digitala strategier dér sociala
medieplattformar fungerar som centrala kommunikationskanaler mellan foretag och
konsumenter (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

I denna utveckling har influencer marketing etablerats som en framtriddande strategi for att nd
och engagera unga malgrupper (Abidin, 2016; Jin et al., 2019). Strategin bygger pa att foretag
samarbetar med individer som har etablerat en publik och ett fortroende pé sociala medier.
Genom dessa samarbeten kan varumirken kommunicera med konsumenter pé ett sitt som
ofta uppfattas som mer autentiskt och personligt dn traditionell reklam. Influencers fungerar 1
detta sammanhang som mellanhédnder mellan foretag och konsumenter, dér deras innehall
ofta kombinerar personliga erfarenheter med marknadskommunikation. Sérskilt pa
plattformar dér anvindargenererat innehall och social interaktion stdr i centrum kan denna typ
av kommunikation fé stor spridning (Ki & Kim, 2019).

Influencer marketing bygger saledes pé att individer med stark nérvaro i sociala medier
anviands som kommunikationskanaler for varumérken. Dessa influencers uppfattas ofta som



mer personliga och relaterbara én traditionell reklam, vilket kan bidra till att deras
rekommendationer far ett betydande genomslag bland foljare. Tidigare forskning indikerar att
influencers kan relateras till konsumenters attityder och kdpintentioner, sirskilt pd kort sikt
(Migkos et al., 2025). Casal¢ et al. (2020) beskriver influencers som opinionsledare, vilket
innebér att deras kommunikation kan kopplas till hur foljare utvecklar uppfattningar,
vérderingar och beteenden i relation till olika varumérken. Genom sin position i sociala
natverk kan influencers darmed fungera som viktiga aktorer i spridningen av information och
rekommendationer mellan konsumenter.

Forskning visar dven att influencers i manga fall uppfattas som mer relaterbara och autentiska
an traditionella kéndisar, vilket kan bidra till att de upplevs som mer effektiva i digital
marknadskommunikation (Schouten et al., 2020). Samtidigt har influencer marketing blivit
allt mer kommersialiserad och professionaliserad i takt med att foretag i storre utstrickning
integrerar influencers i sina marknadsstrategier. Detta har i sin tur véickt fragor kring
autenticitet och langsiktigt fortroende, eftersom ett 6kat antal sponsrade samarbeten har
samband med hur f6ljare uppfattar influencers trovirdighet.

Trots att influencers ofta kan generera engagemang och uppmairksamhet hos konsumenter ar
det fortfarande oklart i vilken utstrackning detta inflytande kan relateras till mer langsiktiga
relationer mellan konsumenter och varumérken. Tidigare forskning om influencer marketing
har 1 stor utstrackning fokuserat pa kortsiktiga utfall sésom engagemang, attityder och
kopintentioner (Migkos et al., 2025; Sokolova & Kefi, 2020). Daremot ér forskning som
undersoker mer langsiktiga konsekvenser, sdsom utvecklingen av varumairkeslojalitet,
fortfarande relativt begransad. Detta innebir att det finns ett behov av studier som analyserar
hur influencer marketing kan relateras till mer langsiktiga relationer mellan konsumenter och
varumérken.

Denna problematik ar sdrskilt relevant i relation till Generation Z. Generation Z definieras
vanligtvis som individer fédda frén mitten av 1990-talet och framat och utgdr den forsta
generationen som vuxit upp i ett digitalt medielandskap dér internet och sociala medier ar en
integrerad del av vardagen (Priporas, Stylos & Fotiadis, 2017). Till skillnad frén tidigare
generationer har Generation Z utvecklat sina konsumtionsmonster i néra relation till digital
teknik och sociala medier. Forskning beskriver ofta denna generation som en malgrupp som
vardesitter autenticitet, transparens och dkthet i sin interaktion med varumérken. Samtidigt
indikerar tidigare studier att deras lojalitet gentemot varumirken i ménga fall dr mer
situationsbunden &n langsiktig (Priporas, Stylos & Fotiadis, 2017).

TikTok har under de senaste aren utvecklats till en central social medieplattform for unga
anvindare, dir bade konsumtion och skapande av innehall sker i hog utstrackning och dér
social interaktion spelar en viktig roll i spridningen av innehall (Omar & Dequan, 2020).
Plattformens algoritmbaserade flode gor att innehall kan spridas snabbt och na stora
malgrupper oberoende av anvéndarens tidigare foljarskara. Samtidigt priaglas plattformen av
korta videoklipp, virala trender och ett snabbt innehallsflode, vilket skiljer den frdn manga
andra sociala medieplattformar.



Generation Z dr dven den generation som i storst utstrdckning anvinder plattformar som
TikTok, dir sociala fenomen i form av virala trender och flockbeteenden ar framtradande
inslag. Denna kontext gor TikTok till en sérskilt relevant plattform for att studera influencer
marketing och dess potentiella relation till konsumenters varumirkesuppfattningar och
konsumtionsbeteenden.

Mot denna bakgrund framstér det darfor som relevant att undersdka hur influencer marketing
fungerar 1 en TikTok-kontext och hur olika faktorer relaterade till influencers, sdsom
trovéardighet, autenticitet och social paverkan, kan kopplas till unga konsumenters
varumarkespreferenser. Eftersom tidigare forskning i stor utstrackning har fokuserat pa
kortsiktiga effekter sisom engagemang och kdpintentioner finns det fortfarande begriansad
kunskap om hur dessa mekanismer kan relateras till mer ldngsiktiga utfall sdsom
varumairkeslojalitet. Detta gor det sérskilt relevant att studera hur influencer marketing pa
TikTok kan relateras till utvecklingen av varumarkeslojalitet hos Generation Z.

1.2 Problemformulering

Trots att influencer marketing blivit en dominerande strategi for att paverka unga
konsumenter, visar forskningen att fokus huvudsakligen ligger pa kortsiktiga effekter sasom
engagemang, attityder och kdpintentioner (Migkos et al, 2025). Det rader begransad
forstéelse kring huruvida dessa effekter leder vidare till 1dngsiktig varumérkeslojalitet.
Generation Z har beskrivits som en trendkénslig och mindre lojal malgrupp, vilket gor det
centralt att forsté vilka faktorer som faktiskt stiarker deras varumirkesrelationer.

Samtidigt visar tidigare studier att trovérdighet, autenticitet och social proof kan paverka
konsumenters beteende, sirskilt pa plattformar som TikTok dér flockbeteende forstarks
(Bulazo et al, 2025 & Lou & Yuan, 2019). Dock saknas forskning som tydligt visar om dessa
psykologiska mekanismer dven kan skapa hallbara och langvariga band mellan unga
konsumenter och varumérken.

Dérmed kvarstar en kunskapslucka om hur och 1 vilken utstrackning influencers kan bidra till
varumirkeslojalitet bland Generation Z bortom engagemang och kortsiktig paverkan.

1.3 Problemdiskussion

Tidigare forskning inom influencer marketing har 1 stor utstrackning fokuserat pé
kortsiktiga utfall sdésom konsumenters attityder, engagemang och kdpintentioner
(Migkos et al., 2025). Detta innebér att forskningsfaltet i hog grad har analyserat hur
influencer marketing paverkar omedelbara reaktioner, snarare dn ldngsiktiga relationer
mellan konsument och varumérke.

Vidare visar tidigare studier att faktorer sdsom trovirdighet och autenticitet har
samband med fortroende och kdpintentioner (Lou & Yuan, 2019; Casal¢ et al., 2020).
Dessa studier bidrar till forstaelsen av hur influencers paverkar konsumenters attityder,



men undersoker 1 begriansad utstrdckning hur dessa faktorer relaterar till utvecklingen
av varumdrkeslojalitet dver tid.

Forskning som specifikt behandlar TikTok och Generation Z visar dessutom att social
proof och flockbeteende har en tydlig paverkan pa konsumtionsintentioner (Bulazo et
al., 2025). Samtidigt ar dessa studier i huvudsak inriktade pa kortsiktiga beteenden och
fingar inte langsiktiga lojalitetsprocesser.

Overlag pekar resultaten pa en begrinsad empirisk forstaelse av hur centrala
mekanismer inom influencer marketing relaterar till varumairkeslojalitet, séarskilt i en
TikTok-kontext och bland Generation Z. Detta synliggor en tydlig kunskapslucka inom
forskningsfiltet. Trots att tidigare studier beror enskilda aspekter sdsom trovérdighet
och autenticitet, saknas en mer integrerad analys av hur dessa faktorer samverkar och
paverkar ungas varumadrkeslojalitet i en snabbt foranderlig digital miljo.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka sambandet mellan influencer marketing pa
TikTok och Generation Z:s varumaérkeslojalitet. Studien fokuserar sirskilt pd i vilken
utstrackning upplevd trovardighet, autenticitet och social proof samvarierar med
fortroende och lojalitetsintentioner gentemot varumarken.

I denna studie anvédnds begreppet samvariation for att beskriva statistiska samband
mellan variabler, exempelvis hur variationer 1 upplevd autenticitet eller trovérdighet
kan relateras till variationer i fortroende och varumérkeslojalitet. Begreppet innebér att
variabler fordndras i relation till varandra, utan att det nddvindigtvis kan tolkas som att
den ena variabeln orsakar forandringar i den andra.

1.5 Fragestillningar
For att uppfylla studiens syfte kommer f6ljande forskningsfragor att undersokas:

1. Vilket samband finns mellan TikTok-influencers upplevda trovirdighet och
autenticitet och Generation Z:s fortroende for rekommenderade varuméarken?

2. Finns det ett samband mellan Generation Z:s fortroende for influencers och deras
varumérkeslojalitet?

3. Finns det ett samband mellan social proof och flockbeteende pd TikTok och
Generation Z:s varumaérkeslojalitet?



1.6 Avgriansning

Denna studie avgrénsas till influencer marketing pa TikTok och fokuserar pd Generation Z i
en svensk kontext. Av metodologiska skél operationaliseras Generation Z som respondenter i
aldrarna 16-25 ar. Studien baseras pa en kvantitativ enkdtundersdkning och méter
sjalvrapporterade uppfattningar och intentioner snarare an faktiska kopdata.
Varumirkeslojalitet behandlas dirmed framst i form av lojalitetsintentioner och upplevda
relationella aspekter, inte verifierad handlingslojalitet 6ver tid. Eftersom studien ar
tvarsnittlig kan den inte uttala sig om langsiktiga fordndringar eller kausala effekter. Vidare
gors ingen specifik uppdelning mellan olika influencer-typer (t.ex. mikro- och
makroinfluencers) eller produktkategorier, vilket innebér att resultaten tolkas pd en
overgripande niva.

Det &r viktigt att betona att studien undersoker statistiska samband mellan variabler,
snarare in kausala effekter. Begrepp sdsom samband och samvariation avser i denna
studie relationer dir variabler kan fordndras i forhallande till varandra, exempelvis att
hogre upplevd autenticitet kan sammanfalla med hogre nivéaer av fortroende eller
lojalitetsavsikter 1 det undersokta urvalet.

Eftersom studien baseras pa en kvantitativ tvdrsnittsdesign och sjadlvrapporterad
enkétdata dr det inte mojligt att faststélla orsakssamband mellan de undersokta
variablerna. Det kan ddrmed inte avgoras om exempelvis autenticitet leder till 6kad
varumirkeslojalitet, eller om andra bakomliggande faktorer paverkar relationen.
Resultaten bor dérfor tolkas som indikativa statistiska samband snarare dn som bevis
for kausal paverkan.



2. Teoretisk referensram

Detta avsnitt presenterar de teorier och begrepp som ligger till grund for studien.
Inledningsvis redogors for Opinion Leadership Theory och influencers roll som
opinionsledare i det digitala medielandskapet. Ddrefter behandlas Source Credibility Model
med fokus pd trovdrdighet, autenticitet och fortroendeskapande. Vidare presenteras Brand
Loyalty Framework som forklarar varumdrkeslojalitet som en process i flera steg. Avsnittet
avslutas med teorier om social proof och flockbeteende samt en sammanstdllning av tidigare
forskning, vilket tillsammans utgér grunden for studiens hypoteser.

2.1 Opinion Leadership Theory

Opinion Leadership Theory utgar fran att vissa individer fungerar som opinionsledare och
paverkar andra ménniskors attityder och beslut (Katz & Lazarsfeld, 1955). Dessa personer
besitter ofta kunskap, status eller socialt inflytande, vilket gor att deras rekommendationer
uppfattas som virdefulla.

I dagens digitala medielandskap har traditionella opinionsledare i stor utstrackning ersatts av
influencers pa sociala medier (Casalo, Flavian & Ibafiez Sdnchez, 2020). Plattformar som
TikTok mdjliggor ett snabbt informationsflode dar influencers intar en central roll i att forma
ungas preferenser.

For denna studie ér teorin relevant dé influencers, genom sitt sociala kapital, kan paverka
unga konsumenters uppfattning om ett varumérke och ddrmed potentiellt bidra till
utvecklingen av varumaérkeslojalitet.

2.2 Source Credibility Model

Source Credibility Model forklarar att mottagarens respons till ett budskap till stor del
paverkas av hur trovérdig kéllan uppfattas vara (Hovland et al., 1953). Modellen bygger pa
tre centrala dimensioner:

e Expertis: uppfattad kunskap och kompetens hos avsdandaren
e Trovirdighet/arlighet: om avséndaren upplevs som autentisk och palitlig

e Attraktivitet: social, personlig eller visuell dragningskraft

Dessa dimensioner kan paverka hur mottagare uppfattar, tolkar och forhaller sig till ett
budskap. Tidigare forskning om kéllors trovirdighet visar att just expertis, palitlighet och



attraktivitet utgor centrala faktorer i hur mottagare utvirderar budskap och kommunikation
(Ohanian, 1990).

I dagens medielandskap har influencers blivit centrala informationskéllor, dar deras
trovardighet i stor utstrackning relateras till hur genuina och transparenta de uppfattas vara.
Lou och Yuan (2019) visar att influencers som delar personliga erfarenheter och tydligt
kommunicerar samarbeten kan vara forknippade med hdgre nivéer av fortroende hos foljare.

Autenticitet inom influencer marketing handlar inte enbart om hur érlig en influencer
uppfattas vara, utan d&ven om hur konsekvent influencern framstér i sina virderingar, sitt
innehall och sina samarbeten. Audrezet, de Kerviler och Moulard (2018) menar att
influencers kan uppfattas som mindre autentiska nér deras innehéll framstar som dverdrivet
kommersiellt eller strategiskt. Nar samarbeten inte upplevs passa med influencerns personliga
identitet kan detta vara relaterat till en svagare relation mellan influencer och f6ljare, vilket i
sin tur kan kopplas till lagre nivder av fortroende och engagemang.

Pé TikTok, dér innehéll ofta &r spontant, humoristiskt och vardagsnéra, kan denna upplevda
autenticitet forstarkas. Trovardighet kan dirfor vara en central faktor i1 forstaelsen av hur
influencers relateras till utvecklingen av varumaérkespreferenser och 1 forlangningen
varumarkeslojalitet.

Modellen &r central d& den forklarar sambandet mellan influencer och f6ljare, med fokus pa
hur fortroende samvarierar med relationella faktorer. Detta kan 1 sin tur fungera som en lédnk
mellan exponering for influencerinnehall och utvecklingen av mer langsiktiga
varumarkesrelationer hos Generation Z. Relationen mellan fortroende, emotionella band och
varumadrkesprestation har dven lyfts fram i tidigare forskning om lojalitet och
konsumentbeteende (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994).

2.3 Brand Loyalty Framework

Brand Loyalty Framework beskriver varumérkeslojalitet som en process som utvecklas over
tid och bestér av flera steg (Oliver, 1999):

e Kognitiv lojalitet: baseras pa rationella beddmningar, exempelvis pris eller produktens
egenskaper

e Affektiv lojalitet: kinslomissiga band och positiva attityder till varumarket
e Konativ lojalitet: intentioner och motivation att vélja varuméirket framover

e Handlingslojalitet: faktiska &terkdp och konsekvent kopbeteende



Modellen visar att lojalitet samvarierar med en fordjupad och mer bestdende preferens
snarare dn att vara direkt relaterad till initial exponering. Varumirkeslojalitet har ldnge
betraktats som en central komponent i skapandet av langsiktigt varumérkesvirde, dér lojala
konsumenter associeras med stabil efterfrdgan och stirkt konkurrenskraft for foretag (Aaker,
1991).

Enligt Keller (1993) utvecklas varumiarkesviarde genom konsumenters uppfattningar och
associationer till ett varumaérke. Positiva erfarenheter och starka varumérkesassociationer kan
diarmed bidra till att konsumenter utvecklar en mer langsiktig relation till varumairket, vilket i
sin tur kan stdrka varumaérkeslojaliteten over tid.

Tidigare forskning om influencer marketing fokuserar frimst pa avsiktsbaserad lojalitet, det
vill sdga ungas kopintentioner, medan fa studier undersoker om denna paverkan ocksa leder
till handlingslojalitet 6ver tid. Ddrmed saknas kunskap om hur influencers kan bidra till att
driva hela lojalitetsprocessen framat.

Sociala medier fungerar samtidigt som komplexa system av interaktion och
innehéllsspridning dér anvindarnas beteenden pdverkar varandra genom nétverkseffekter
(Kietzmann et al., 2011).

I relation till TikTok och Generation Z blir detta ramverk centralt eftersom det mojliggor en
analys av hur influencers kan pdverka unga konsumenters varumarkespreferenser, fran ett
initialt intresse till en mer langvarig relation.

2.4 Social Proof och flockbeteende

Social proof beskriver mianniskors tendens att imitera andras beteenden, sirskilt i situationer
dér individen &r osdker pa hur den bor agera (Cialdini, 2009). Nér en individ observerar att
manga andra gor ett visst val kan detta tolkas som en signal om att valet ar lampligt eller
socialt accepterat.

Pé sociala medieplattformar, och sirskilt pa TikTok, forstirks denna mekanism genom tydliga
indikatorer pa popularitet, sdsom:

e antal likes, kommentarer och delningar
e deltagande i virala trender

e synlighet av andra anvéndares beteenden i flodet

Flockbeteende ar néra besldktat med social proof och beskriver individens bendgenhet att
folja gruppens beteende for att uppna social tillhorighet eller undvika att avvika fran



etablerade normer. Detta beteende kan vara sérskilt framtrddande bland unga konsumenter,
som ofta exponeras for och paverkas av sociala signaler 1 digitala miljoer.

Tidigare forskning visar att social proof och trendbeteenden pa TikTok kan relateras till
Generation Z:s konsumtionsintentioner (Bulazo et al., 2025). Samtidigt finns det begrédnsad
forskning om hur dessa sociala mekanismer samvarierar med langsiktig varumérkeslojalitet.

I denna studie dr teorin relevant eftersom TikTok utgdr en miljo dér sociala signaler
kontinuerligt exponeras genom plattformens design. Influencers kan i detta sammanhang
fungera som synliga referenspunkter i anvindarnas floden och dérigenom bidra till hur

anvéandare uppfattar och relaterar till olika varumérken.

2.5 Tabell over tidigare forskning

Forfattare & ar Fokus Plattform/Malgrupp

Migkos et al. (2025) Effekter av Blandade plattformar
influencer marketing

Casalo et al. (2020) Influencers som Instagram
opinionsledare

Lou & Yuan (2019) Source credibility &  Sponsrat innehall
fortroende

Bulazo et al. (2025) Social proof & TikTok/Gen Z
flockbeteende

2.5.1 Grund for hypoteser

Centrala fynd

Kort sikt: intention
— beteende

Troviardighet —
paverkan

Autenticitet avgor
relation

Trender styr
intentioner

Brist/Lucka

Langsiktig lojalitet
ej studerad

Ej fokus pa Gen Z
eller lojalitet

Lojalitet ej matt

Faktisk lojalitet ej
analyserad

Flera etablerade teorier inom influencer marketing och konsumentbeteende ligger till grund

for studiens hypoteser.



Opinion Leadership Theory (Casalé et al., 2020) anvinds for att forsta influencers roll som
opinionsledare och hur deras innehdll kan relateras till ungas attityder och beteenden.

Source Credibility Model (Lou & Yuan, 2019) betonar betydelsen av trovérdighet,
attraktivitet och expertis i kommunikationen mellan avsédndare och mottagare.

Brand Loyalty Framework (Oliver, 1999) beskriver varumirkeslojalitet som en process
bestdende av kognitiva, affektiva och konativa dimensioner.

Social Proof och flockbeteende (Bulazo et al., 2025) anvinds for att analysera hur
gruppbeteenden, trender och imitation pé plattformar som TikTok kan relateras till
konsumenters attityder och lojalitet.

Utifrén tidigare forskning och etablerade teorier inom influencer marketing och
varumirkeslojalitet formuleras studiens hypoteser. Hypoteserna utgér fran antagandet att
influencers upplevda trovérdighet, autenticitet och sociala signaler samvarierar med unga
konsumenters fortroende och lojalitet gentemot varumérken.

Enligt Source Credibility Model (Hovland et al., 1953) relaterar mottagarens respons pa ett
budskap till hur trovérdig kéllan uppfattas vara. I ett influencer-sammanhang innebér detta att
upplevd pélitlighet och kompetens kan relateras till foljares fortroende. Tidigare forskning
visar att upplevd trovardighet hos influencers uppvisar samband med konsumenters
fortroende for bade influencers och de varumirken som rekommenderas (Lou & Yuan, 2019;
Casal¢ et al., 2020). I en TikTok-kontext, ddr kommunikationen ofta 4r personlig och
relationsbaserad, kan trovérdighet dérfor antas vara en relevant faktor i relation till
fortroende.

Mot denna bakgrund formuleras foljande hypotes:

H1a: TikTok-influencers upplevda trovirdighet ar positivt relaterad till Generation Z:s
fortroende for rekommenderade varumirken.

Autenticitet har i tidigare forskning identifierats som en viktig faktor for att skapa relationer
och emotionell anknytning mellan influencer och f6ljare (Djafarova & Trofimenko, 2018;
Lou & Yuan, 2019). Influencers som uppfattas som genuina och konsekventa uppvisar 1
tidigare studier samband med starkare relationer och hogre nivéer av tillit (Casalo et al.,
2020). Mot denna bakgrund formuleras foljande hypotes:

H1b: TikTok-influencers upplevda autenticitet ar positivt relaterad till Generation Z:s
fortroende for rekommenderade varumérken.

Fortroende betraktas 1 tidigare forskning som en central komponent i1 utvecklingen av
langsiktiga relationer och lojalitet gentemot varumérken (Oliver, 1999). Konsumenter som
upplever hégre nivaer av fortroende tenderar i storre utstrackning att utveckla positiva
attityder och dterkdpsavsikter. Mot denna bakgrund formuleras f6ljande hypotes:



H2: Generation Z:s fortroende for influencers ar positivt relaterat till Generation Z:s
varumirkeslojalitet.

Vidare visar teorier om social proof och flockbeteende att individers beteenden ofta

samvarierar med andras handlingar i sociala och digitala miljéer (Cialdini, 2009). P& TikTok

synliggors detta genom exempelvis likes, delningar och virala trender (Bulazo et al., 2025).

Mot denna bakgrund formuleras foljande hypotes:

H3: Social proof och flockbeteende pa TikTok &r positivt relaterade till Generation Z:s
varumaérkeslojalitet.

Avslutningsvis testas dessa samband empiriskt i studiens resultatdel.

e Trots att hypoteserna éir formulerade som riktade har tvisidiga hypotestest
anvints i den statistiska analysen

Hypoteserna i studien ar formulerade som riktade (ensidiga), da tidigare forskning
indikerar positiva samband mellan de undersokta variablerna, sdsom relationen mellan
trovardighet, autenticitet, fortroende och varumaérkeslojalitet. Detta innebér att studien
teoretiskt utgar fran antagandet att variablerna samvarierar i en positiv riktning.

Vid den statistiska analysen har dock tvdsidiga hypotestest anvénts. Ett tvasidigt test
innebadr att signifikansprovningen tar hansyn till mgjligheten att sambandet mellan
variabler kan vara bade positivt och negativt, till skillnad fran ett ensidigt test dir
endast en forutbestimd riktning provas (Field, 2018).

Valet av tvasidiga test motiveras av metodologisk forsiktighet och syftar till att minska
risken for att forbise statistiskt signifikanta samband som avviker fran den forvintade
riktningen. I praktiken innebir detta att hypotesprovningen baseras pa ett bredare
kritiskt omréade, dér p-varden berdknas utan att begrinsas till en specifik riktning, vilket
gOr testet mer konservativt jimfort med ett ensidigt test (Saunders et al., 2019).

I relation till studiens kvantitativa tvérsnittsdesign och explorativa inslag bedoms detta
tillvigagéngssétt som lampligt, d& det mdjliggdr en mer dppen och nyanserad analys av
sambanden mellan variablerna i det undersokta urvalet (Bryman & Bell, 2017).
Anviandningen av tvasidiga test innebér ddrmed att resultaten kan identifiera statistiskt
signifikanta relationer oavsett om dessa Overensstimmer med de teoretiskt forvéntade
positiva sambanden eller inte.
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3. Metod

[ detta kapitel presenteras studiens metodologiska utgangspunkter och tillvigagangssiditt.
Kapitlet redogor for val av forskningsansatser, urval och datainsamling, samt hur centrala
begrepp har operationaliseras och analyserats. Vidare behandlas studiens tillforlitlighet
genom diskussioner om validitet och reliabilitet, samt avslutas med metodkritiska reflektioner
och etiska overvdganden.

3.1 Metodval

Denna studie anvédnder en kvantitativ forskningsansats i form av en enkdtundersdkning. En
kvantitativ metod ldmpar sig vél nér syftet dr att undersoka statistiska samband mellan flera
variabler och att analysera monster i storre grupper av respondenter (Bryman & Bell, 2017,
Saunders et al., 2019; Creswell, 2014).

Valet av metod grundar sig i studiens syfte att undersoka sambandet mellan influencer
marketing pa TikTok och ungas varumairkeslojalitet. For att kunna méta och jamfora faktorer
som trovardighet, autenticitet, social proof och flockbeteende krévs ett strukturerat
datainsamlingsverktyg som mojliggér kvantifiering av respondenternas upplevelser och
attityder. En enkét med standardiserade svarsalternativ gér det mojligt att analysera statistiska
samband mellan dessa variabler pa ett systematiskt och jaimforbart sétt (Bryman & Bell,
2017; Saunders et al., 2019).

En kvantitativ ansats dr dven ldmplig eftersom studien strévar efter att identifiera generella
monster 1 urvalet snarare dn att fordjupa enskilda individers upplevelser. Metoden mojliggdr
ddrmed anviandning av statistiska analyser sdsom deskriptiv statistik, korrelationsanalys och
multipel regressionsanalys, vilka dr centrala for att undersdka samband mellan variabler och
prova studiens hypoteser (Field, 2018).

I studien definieras Generation Z som individer fédda mellan 1997 och 2012. Av
metodologiska skél operationaliseras Generation Z dock som personer i dldrarna 16-25 ér,
eftersom urvalet i undersdkningen bestdr av respondenter inom detta aldersspann.
Definitionen anpassas ddarmed till studiens empiriska kontext.

Studien genomfors som en tvirsnittsstudie, vilket innebér att datainsamlingen genomfordes
vid ett tillfédlle. Detta mojliggor analys av samband mellan variabler vid en given tidpunkt,
men innebdr samtidigt att studien inte kan uttala sig om fordndringar 6ver tid eller kausala
effekter (Saunders et al., 2019; Creswell, 2014).

e Urval: 102 respondenter, rekryterade via sociala medier (TikTok, Instagram,
studentforum) for att sikerstilla en relevant malgrupp.
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e Enkitens uppldgg:

o Fragor om respondenterna foljer influencers, och i vilken utstrackning de
paverkas av deras innehall.

o Skalfrdgor (Likertskala) kring trovirdighet, autenticitet och fortroende for
influencers.

o Fragor som miter varumarkeslojalitet (ex. aterkdpsintention, preferens for ett
specifikt varumarke Gver tid).

o Kontrollvariabler: kon, &lder, utbildning, sociala medieanviandning.
e Analysmetod:
o Deskriptiv statistik for att kartldgga trender.

o Korrelationsanalys och regressionsanalys for att underséka samband mellan
influencer faktorer (trovérdighet, autenticitet, social proof) och
varumairkeslojalitet.

3.2 Population och urval

Populationen f6r denna studie utgors av svenska konsumenter fodda mellan 1997 och 2012,
vilket vanligtvis definieras som Generation Z. Denna generation beskrivs ofta i tidigare
forskning som digitala infodingar som har vuxit upp i en milj6 dér internet och sociala medier
utgdr en naturlig del av vardagen. Deras konsumtionsmonster och interaktion med
varumirken dr dérfor 1 hog grad priglade av digitala plattformar och sociala nitverk.

Studien avgrénsas till svenska konsumenter inom Generation Z, vilket innebér att
populationen utgors av individer bosatta i Sverige. Valet av en svensk kontext
motiveras dels av studiens praktiska genomforande, di datainsamlingen har skett
genom digitala enkéter riktade till respondenter inom forskarnas egna nétverk och
sociala mediekanaler.

Vidare kan konsumtionsbeteenden, anvandning av sociala medier och uppfattningar om
influencers variera mellan olika ldnder beroende pa kulturella och samhélleliga
faktorer. Eftersom studien undersoker influencer marketing i en TikTok-kontext dr det
relevant att analysera en mer enhetlig population, déir externa variationer i exempelvis
kultur och medieanvindning begrinsas.

Genom att avgrinsa studien till svenska konsumenter mdjliggors ddrmed en mer
sammanhingande analys av sambanden mellan trovardighet, autenticitet, social proof
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och varumairkeslojalitet. Samtidigt innebér detta att studiens resultat frimst ar
applicerbara inom en svensk kontext och inte nddvindigtvis kan generaliseras till andra
ldnder.

Tidigare forskning indikerar att Generation Z:s relation till varumirken ofta kdnnetecknas av
en mer situationsbunden och dynamisk form av lojalitet jamfort med tidigare generationer,
dar faktorer sdsom trender, social paverkan och digital exponering kan spela en betydande
roll 1 konsumenternas preferenser (Migkos et al., 2025). Detta gor generationen sarskilt
relevant att studera i relation till influencer marketing och sociala medieplattformar.

I denna studie anvindes ett bekvamlighetsurval dér respondenter rekryterades via sociala
medier, frimst genom TikTok, Instagram, studentforum och personliga nétverk. Urvalet
omfattade totalt 102 deltagare som besvarade enkéten i sin helhet. Denna urvalsstorlek
bedoms vara tillracklig for att genomfora statistiska analyser sdsom korrelationsanalys och
multipel regressionsanalys. Datainsamlingen genomfordes under en tvaveckorsperiod under
hostterminen 2025.

3.2.1 Bortfall

En bortfallsanalys genomfordes for att jimfora urvalets sammanséttning med den ténkta
populationen av Generation Z. Analysen baserades pa studiens kontrollvariabler sdsom kon
och élder. Resultatet indikerar att urvalet i huvudsak speglar malgruppen vad géller
aldersspann, men att vissa grupper kan vara nadgot overrepresenterade, exempelvis studenter.
Detta &r en vanlig konsekvens av bekvamlighetsurval och innebér att resultaten bor tolkas
som indikativa snarare @n fullt generaliserbara.

Bortfallsanalys: Parvis exkludering innebér att observationer med saknade virden endast
exkluderas fran den specifika analys dir den aktuella variabeln ingar. Respondenter som
saknar virden pa en variabel kan ddrmed fortfarande inkluderas i analyser dir dessa virden
inte kravs. Metoden gor det mojligt att anvénda en storre del av datamaterialet, men kan
innebéra att antalet observationer varierar mellan olika analyser.

Forklaring av exkludering: Enkiten hade initialt 112 svar, varav 10 exkluderades pd grund
av ofullstdndighet eller att respondenten inte tillhorde rétt dldersgrupp. Det forekom ockséa
bortfall pa enskilda fragor, vilket hanterades genom parvis exkludering i analysen. Totalt
analyserades 102 kompletta svar. Bortfallet bedoms inte medfora nagon visentlig
snedvridning av studiens resultat.

3.3 Operationalisering av variabler

Denna studie utgar fran teoretiskt definierade begrepp som har operationaliserats till métbara
variabler via enkéts svar besvarades fragorna pa en femgradig Likertskala (1 = Instimmer
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inte alls och 5 = Instdmmer helt). Nedan presenteras hur varje teoretiskt begrepp omvandlats

till variabel fOr analys.

Teoretiskt begrepp

Trovirdighet

Autenticitet

Social proof /
flockbeteende

Fortroende for
varumaéirken

Varumiirkeslojalitet

Variabelko
d i analysen

Enkiitpastienden (forkortad
lydelse)

Trovl,
Trov2

1. Influencers &r drliga mot
foljare. 2. Influencers anvénder
produkterna de marknadsfor.

3. Influencers visar en dkta bild Autl, Aut2
av sig sjélva. 4. Samarbeten

passar deras personlighet.

5. Jag blir mer intresserad av SP1-SP4
varumirken andra gillar. 6. Jag

paverkas av vad andra tycker. 7.

Jag har kopt nagot efter att ha

sett andra gora det. 8. Jag vill

prova produkter som trendar.

9. Influencers jag gillar gor Fortl-Fort4
varumérken mer pélitliga. 10.

Influencers kan paverka mina

val. 11. Varumérken kénns

palitliga via trovérdiga

influencers. 12. Jag blir mer

intresserad om en influencer jag

litar pa rekommenderar.

13. Jag kan k6pa samma
varumaérke igen. 14. Jag fortsétter
att folja varumarken jag gillar.

15. Jag rekommenderar
varumirken som influencers
anvinder. 16. Jag kénner en
personlig koppling till vissa
varumirken pé TikTok.

Lojl-Loj4

Teoretisk
utgdngspunkt

Source Credibility
Model (Hovland et al.,
1953); Lou & Yuan
(2019)

Djafarova &
Trofimenko (2018);
Casalo et al. (2020)

Cialdini (2009); Bulazo
et al. (2025)

Lou & Yuan (2019);
Casalo et al. (2020)

Brand Loyalty
Framework (Oliver,
1999)

Ansatser som Brand Loyalty Framework och Source Credibility Model har anvints som
grund for variablernas utformning. Flera fragor per variabel mojliggér indexberdkning och
reliabilitetsanalys med exempelvis Cronbach’s Alpha. De enskilda enkétpastdendena
kombinerades dérefter till indexvariabler for respektive begrepp (trovirdighet, autenticitet,
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social proof, fortroende och varumérkeslojalitet). Dessa indexvariabler anvéndes sedan i
korrelations och regressionsanalysen.

3.4 Kontrollvariabler

For att sikerstilla att resultaten inte paverkas av andra faktorer ingar foljande
kontrollvariabler:

e Kon

e Alder

e Utbildningsniva

e Tid spenderad pé TikTok per dag

e Antal foljda influencers

Dessa kontrollvariabler anvénds for att i regressionsanalysen utesluta alternativa forklaringar
till variationer i varumaérkeslojalitet.

3.5 Datainsamling

Datainsamlingen utfordes via ett digitalt enkidtformulér 1 Google Forms, distribuerat genom
sociala medier och personliga nédtverk. Respondenterna informerades om frivillighet,
anonymitet och att svaren endast anvéinds for forskningsdndamal. Enkéten var 6ppen under
tva veckor och krivde cirka tre minuter att besvara. Ingen kénslig information samlades in.
All data lagrades sdkert enligt GDPR.

3.6 Dataanalys

Variablerna i studien mits genom en femgradig Likertskala (1 = instimmer inte alls, 5 =
instimmer helt). En Likertskala betraktas i strikt metodologisk mening som ordinaldata
eftersom svarsalternativen endast anger en rangordning mellan olika nivaer av instimmande
och inte garanterar lika stora avstdnd mellan skalstegen. Samtidigt dr det vanligt inom
kvantitativ samhéllsvetenskaplig forskning att behandla Likertskalor som approximativa
intervallskalor, sdrskilt nir flera indikatorer kombineras till indexvariabler (Boone & Boone,
2012). Detta mojliggér anviandning av parametriska statistiska metoder sdsom
korrelationsanalys och multipel regressionsanalys.
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I denna studie behandlas darfor likertskalan som intervallskalor i den statistiska analysen.
Detta antagande utgdr en metodologisk forutsittning for att kunna genomfora
regressionsanalysen, eftersom regressionsmodeller normalt forutsétter variabler pd minst
intervallniva. Samtidigt innebér detta en forenkling av datans ursprungliga mitniva, vilket
bor beaktas vid tolkningen av studiens resultat. Resultaten fran regressionsanalysen bor
darfor tolkas som approximationer av statistiska samband mellan variablerna snarare dn som
exakta matt baserade pé strikt intervall- eller kvotskalig data.

Metodologisk reflektion kring Likertskala:
Den insamlade data analyserades 1 Excel. Foljande analysmetoder anvéndes:

e Deskriptiv statistik: for att kartldgga respondentprofil och variabelvirden

e Korrelationsanalys: samband mellan variabler

e Multipel regressionsanalys: for att testa hypoteserna om sambandet mellan
trovérdighet, autenticitet, social proof och varumérkeslojalitet.

Vid anvéndning av multipel regressionsanalys finns vissa statistiska antaganden, sdsom
linearitet mellan variabler, franvaro av stark multikollinearitet samt en rimlig fordelning av
residualer. I denna studie anvinds regressionen framst for att identifiera statistiska samband
mellan variabler inom det undersokta urvalet. Analysen bor déarfor tolkas som en indikativ
analys av samband snarare dn som ett exakt kausalt samband mellan variablerna.

Resultaten tolkades utifrdn tidigare forskning och de teoretiska referensramarna som
presenterats 1 kapitel 2.

3.7 Metodkritik

I denna studie efterstravas analytisk forsiktighet vid tolkning av resultaten. Statistiska
samband tolkas som indikativa relationer mellan variabler snarare dn som definitiva kausala
effekter, vilket dr 1 linje med rekommendationer inom kvantitativ samhéllsvetenskaplig
metod.

Urvalet i studien baseras pa ett bekvamlighetsurval dér respondenter rekryterats via sociala
medier och personliga ndtverk. Detta innebér att urvalet inte &r slumpmaéssigt och dérfor inte
kan betraktas som statistiskt representativt for hela populationen av Generation Z i Sverige.
Eftersom regressionsanalys i strikt metodologisk mening forutsétter slumpmaéssiga urval bor
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resultaten darfor tolkas med forsiktighet. Studien kan framst identifiera statistiska samband
inom det undersokta urvalet snarare dn generaliseras till hela populationen. Resultaten bor
darfor tolkas som begrénsade till det studerade urvalet snarare &n som generaliserbara till hela
populationen.

Diskussion om urval och generaliserbarhet: Det icke slumpmaéssiga urvalet kan begriansa
generaliserbarheten till hela Generation Z. Svar kan dven paverkas av social 6nskvérdhet och
subjektiva uppfattningar. Eftersom studien bygger pa sjélvrapporterade data finns risk att
intentioner och faktiska beteenden inte 6verensstammer.

Trots dessa begransningar mdjliggdér metoden en praktiskt genomforbar datainsamling som
ger statistiskt underlag for att analysera samband mellan centrala variabler.

3.7.1 Validitet

For att stirka intern validitet har variablerna kopplats direkt till etablerade teorier sdsom
Source Credibility och Brand Loyalty Framework. Operationaliseringen bygger pa validerade
konstruktioner fran tidigare studier. Enkéten pilottestas innan datainsamling for att sdkerstilla
att fraigorna forstas korrekt.

Extern validitet begrénsas av att urvalet inte &r helt representativt for den breda malgruppen.
Likval anses resultatet kunna indikera relevanta trender for svenska unga konsumenter pa
TikTok.

Operationaliseringen av variablerna baseras pa tidigare etablerade skalor i forskningen, vilket
stirker studiens begreppsvaliditet.

3.7.2 Reliabilitet

Reliabilitet avsdgs sikerstillas genom standardiserade matinstrument (Likertskala) och att
flera frdgor métte varje variabel. Intern reliabilitet beddmdes genom Cronbach’s Alpha for
respektive variabel, dir samtliga uppnddde acceptabel nivd (>0,70).

Datahantering och analysprocessen har dokumenterats for att mojliggora replikation. Dock
kan extern reliabilitet vara begransad eftersom urvalet bygger pa bekvimlighet snarare dn
slump.
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3.8 Etiskt forhallningssiitt

Samtliga deltagare informerades 1 borjan av enkdten om studiens syfte, hur deras svar skulle
anvindas samt att deltagandet var frivilligt. Respondenterna informerades dven om att de nar
som helst kunde avbryta sitt deltagande utan nagra negativa konsekvenser. Genom att aktivt
vilja att delta och besvara enkéten gav deltagarna sitt informerade samtycke till att inga i
studien. Eftersom studien omfattar respondenter fran 16 ars alder och ingen kénslig eller
person identifierande data samlades in, bedomdes deltagande kunna ske utan
vardnadshavares samtycke. Studien foljer ddrmed Vetenskapsradets (2017) forskningsetiska
riktlinjer samt gillande dataskyddslagstiftning (GDPR).

Uppgifterna anvénds uteslutande for forskningsdndamal och lagras endast under uppsatsens
genomforandeperiod. Resultaten presenteras pd gruppniva for att undvika identifiering av
enskilda individer.
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4. Resultat av den empiriska analysen

1 detta kapitel presenteras resultaten fran den enkdtundersokning som genomforts i studien.
Syftet dr att undersoka hur trovirdighet, autenticitet, social proof och flockbeteende relaterar
till ungas varumdrkeslojalitet pa TikTok. Resultatet redovisas i tre delar. Forst presenteras en
oversikt av respondenternas svar genom deskriptiv statistik. Ddrefter analyseras samband
mellan studiens variabler med hjdlp av korrelationsanalys. Avslutningsvis presenteras en
regressionsanalys som provar studiens hypoteser

For att préva studiens hypoteser anvindes bade korrelationsanalys och multipel
regressionsanalys. Hypotes HI analyserades genom korrelationsanalys dd den avser
sambandet mellan trovdrdighet och fortroende, medan hypotes H2 och H3 analyserades
genom multipel regressionsanalys ddr varumdrkeslojalitet utgjorde den beroende variabeln

4.1 Deskriptiv statistik

Totalt inkom 102 fullstdndiga svar. Respondenterna var 1 &ldrarna 16-25 ar och
representerade Generation Z. Majoriteten av deltagarna (77,5%) uppgav att de anvinder
TikTok flera ginger per dag, och 75,5% svarade att de f6ljer minst en influencer pa
plattformen.

Den deskriptiva statistiken visar hur respondenterna uppfattar trovérdighet, autenticitet, social
proof, fortroende och lojalitet. Samtliga variabler méttes pd en femgradig Likertskala (1 =
instimmer inte alls, 5 = instimmer helt).

Variabel Antal (N) Medelvirde Standardavvikelse
Trovérdighet 102 2,34 0,96
Autenticitet 102 2,48 1,01
Social proof 102 3,06 0,78
Fortroende 102 2,85 0,87
Varumérkeslojalitet 102 3,08 0,90

Dessa virden visar att social proof och varumaérkeslojalitet dr starkare uttryckta dn
trovardighet och autenticitet, vilket antyder att respondenterna dr mer benédgna att f6lja
trender eller gruppbeteenden 4n att lita fullt ut pé influencers

19



4.2 Korrelationsanalys

En korrelationsanalys genomfordes for att undersdka sambanden mellan variablerna.
Resultaten visar signifikanta samband mellan majoriteten av variablerna, i linje med tidigare

forskning.

Variabler

Varumiirkeslojalitet

Fortroende

Autenticitet

Trovirdighet

Social Proof

Lojalitet

0,66

0,56

0,40

0,48

Fortroende

0,66

0,68

0,59

0,51

Autenticitet

0,56

0,68

0,72

0,53

Trovirdighet

0,40

0,59

0,72

0,41

Social
Proof

0,48

0,51

0,53

0,41

Resultaten visar att samtliga redovisade samband &r statistiskt signifikanta (p < 0.001
eller p <0.01), vilket innebar att sannolikheten att dessa samband uppstétt av slumpen
ar l1ag inom det undersokta urvalet.

Korrelationskoefficienten (r) anger styrkan och riktningen pa sambandet mellan tva

variabler, dir hogre absoluta viarden indikerar starkare samband. I den presenterade

matrisen aterfinns det hogsta korrelationsvardet mellan autenticitet och trovirdighet (r

=0,72), vilket innebér att detta dr det starkaste linjdra sambandet mellan tva variabler i

analysen.
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Samtidigt uppvisar sambanden mellan autenticitet och fortroende (r = 0,68) samt
mellan fortroende och varumaérkeslojalitet (r = 0,66) relativt starka och statistiskt
signifikanta samband. Dessa lyfts i analysen dé de dr centrala i relation till studiens
hypoteser och forskningsfragor, trots att de inte utgdér de numeriskt hogsta
korrelationsvérdena i matrisen.

Det ar ddrmed viktigt att skilja mellan korrelationskoefficientens storlek, som anger
sambandsstyrka, och p-vérdet, som anger statistisk signifikans. I denna studie &r
samtliga redovisade samband statistiskt signifikanta, vilket innebér att tolkningen av
resultaten baseras bade pa sambandsstyrka och deras teoretiska relevans.

4.3 Regressionsanalys

En multipel regressionsanalys genomfordes med varuméirkeslojalitet som beroende variabel
och trovirdighet, autenticitet, fortroende och social proof som oberoende variabler.

Variabel B (Beta) t-virde p-virde
Fortroende 0,44 7,20 <0.001
Autenticitet 0,30 4,87 <0.01
Social Proof 0,16 2,40 <0.05

Trovirdighet 0,08 1,15 n.s.

R>=0,53
F(4,97) = 26.96, p < 0.001

Resultaten visar att modellen som helhet forklarar S3% av variationen i varuméirkeslojalitet.
Fortroende dr den aspekt som har storst betydelse (f = 0,44), foljt av autenticitet (f = 0,30).
Social proof uppvisade ett svagt men statistiskt signifikant samband med varumérkeslojalitet
(B = 0,16), medan trovardighet inte uppvisade nagot statistiskt signifikant samband med
lojalitet.

Resultaten visar att fortroende och autenticitet uppvisar statistiska samband med
varumaérkeslojalitet 1 det undersokta urvalet. Dessa variabler framtrader dirmed som centrala
faktorer i relation till lojalitetsavsikter i studiens analys.
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4.4 Hypotesprovning

Hypotes Resultat ~ Kommentar

H1: Influencers upplevda trovirdighet samvarierar positivt ~ Stod r=0,59; p<0.001
med Generation Z:s fortroende for rekommenderade

varumérken..

Resultatet visar att det finns ett starkt och statistiskt signifikant positivt samband mellan
influencers upplevda trovardighet och Generation Z:s fortroende for rekommenderade
varumérken (r = 0,59; p < 0,001). Detta innebér att upplevelsen av influencers som
trovérdiga samvarierar positivt med fortroende for de varumérken som influencern
samarbetar med Resultatet stodjer hypotes H1 och indikerar att trovardighet utgor en
viktig grund for fortroendeskapande i influencer marketing.

H2: Upplevd autenticitet hos TikTok-influencers har ett Starkast B=0,30;p<0.01
positivt samband pa Generation Z:s varumaérkeslojalitet. stod

Regressionsanalysen visar att upplevd autenticitet hos TikTok-influencers uppvisar ett
statistiskt signifikant positivt samband med Generation Z:s varumérkeslojalitet (§ = 0,30;
p <0,01). Resultatet visar att upplevd autenticitet samvarierar positivt med
respondenternas lojalitetavsikter gentemot varumérken. Autenticitet framstar ddrmed som
en central relationell faktor i influencer marketing, vilket ger starkt stod for hypotes H2.

H3: Social proof och flockbeteende har ett positivt svagt stod B =0,16; p <0.05
samband pa varumadrkeslojalitet.

Resultatet visar att Social proof och flockbeteende uppvisar ett statistiskt positivt
samband med Generation Z:s varumérkeslojalitet (3 = 0,16; p < 0,05). Detta innebér att
sociala signaler sdsom trender, likes och andras beteenden pa TikTok kan bidra till
lojalitetsavsikter, men i mindre utstrackning an relationella faktorer som autenticitet och
fortroende. Hypotes H3 bedoms ddrmed som stodd, men med begrinsad effektstorlek.

Resultaten ger stod at samtliga hypoteser, &ven om sambandets styrka varierar. Trovéardighet
har ett tydligt samband med fortroende for rekommenderade varumérken, medan autenticitet
framstar som den mest betydelsefulla faktorn for att forklara ungas lojalitetsavsikter. Social
proof uppvisar en statistiskt signifikant men begrénsat samband péa varumarkeslojalitet, vilket
indikerar att sociala signaler kan bidra till lojalitetsavsikter, men inte utgor en sjdlvstandig
eller dominerande drivkraft.

4.5 Resultatsammanfattning
Resultaten visar att varumérkeslojalitet bland unga i studiens urval uppvisar statistiska

samband med flera av de undersokta variablerna. Sarskilt framtréder fortroende och upplevd
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autenticitet hos influencers som variabler som samvarierar med hogre nivder av
varumirkeslojalitet.

Social proof uppvisar ett statistiskt signifikant men relativt svagt samband med
varumérkeslojalitet (f = 0,16). Detta innebér att sociala signaler, sdsom trender och andras
beteenden pa TikTok, samvarierar med lojalitetsavsikter i det undersokta urvalet, men
sambandet framtridder som svagare an for variabler som fortroende och autenticitet.

Resultaten visar att upplevd autenticitet och fortroende uppvisar starkare statistiska samband
med varumaérkeslojalitet 4n de dvriga variablerna i1 det analyserade urvalet. For foretag som
arbetar med influencer marketing kan detta innebéra att samarbeten med influencers som
uppfattas som genuina och trovérdiga kan vara relevanta for att stirka relationer till unga
konsumenter pa sociala medier.
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5. Analys

Detta kapitel analyserar studiens resultat i relation till tidigare forskning och teoretiska
utgangspunkter. Analysen tar sin utgangspunkt i forskningsfragorna och syftar till att
fordjupa forstaelsen for hur influencer marketing paverkar Generation Z:s
varumdrkeslojalitet, samt vilka mekanismer som dr mest betydelsefulla i denna process.

5.1 Influencer marketing och varumirkeslojalitet

Det genomsnittliga virdet for varumérkeslojalitet i urvalet uppgér till M = 3,08 pa en
femgradig Likertskala. Detta innebér att respondenterna i genomsnitt placerar sig ndgot over
skalans mittpunkt. Den hoga anvéndningsfrekvensen, dér majoriteten av respondenterna
anvinder plattformen flera ginger dagligen, antyder att TikTok utgér en central arena for
kommersiell exponering och interaktion mellan influencers, varumirken och unga
konsumenter.

Vidare visar analysen att varumérkeslojalitet uppvisar statistiska samband med bade
fortroende (B = 0,44) och autenticitet (B = 0,30). Enligt tidigare forskning om influencer
marketing betonas relationella faktorer mellan influencer och f6ljare som centrala i skapandet
av positiva varumérkesattityder (Casalo et al., 2020). Resultaten i denna studie ligger i linje
med detta perspektiv, da bade fortroende och upplevd autenticitet uppvisar statistiska
samband med varumirkeslojalitet i det analyserade urvalet. Detta ligger i linje med tidigare
forskning som beskriver influencer marketing som en relationsbaserad form av
marknadskommunikation, dir psykologiska band och upplevd nirhet mellan influencer och
foljare utgor centrala komponenter (Casalo et al., 2020).

Ett centralt resultat 1 studien ar dock att nagot statistiskt signifikant samband mellan
trovérdighet och lojalitet inte observeras i analysen (B = 0,08). Detta innebér att trovirdighet 1
denna studie inte uppvisar samma statistiska samvariation med lojalitetsvariabeln som
fortroende och autenticitet. Resultatet visar dirmed att variabeln trovirdighet i den
genomforda analysen inte framtrdder som en variabel med ett statistiskt signifikant samband
med lojalitetsvariabeln.

Ett mojligt tolkningsbidrag fran studien ar att trovardighet kan fungera som en grundldggande
forutséttning 1 relationen mellan influencer och foljare, utan att i sig uppvisa ett tydligt
statistiskt samband med lojalitetsvariabeln i den genomforda analysen. Resultaten kan
diarmed tolkas som att trovardighet i forsta hand utgér en bakgrundsfaktor som mojliggor
etableringen av fortroende, snarare én en variabel som direkt samvarierar med
lojalitetsvariabeln i modellen. I det undersokta urvalet framtrider istéllet variabler som
fortroende och autenticitet som de variabler som uppvisar tydligare statistiska samband med
lojalitetsvariabeln. I studiens analys uppvisar variablerna fortroende och autenticitet starkare
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statistiska samband med varumairkeslojalitet &n trovérdighet. Detta kan indikera att
relationella faktorer ar sérskilt framtrddande 1 det undersokta urvalet..

5.2 Opinion leadership och trovirdighet

Enligt Opinion Leadership Theory paverkar opinionsledare individers attityder och beteenden
genom sin position som informationsformedlare och forebilder (Katz & Lazarsfeld, 1955). 1
dagens digitala kontext har influencers 1 stor utstrackning dvertagit denna roll (Casalo et al.,
2020).

Resultaten visar ett relativt starkt samband mellan trovirdighet och fortroende (r = 0,59),
vilket indikerar att influencers fortfarande uppfattas som legitima och inflytelserika aktorer
inom sina nischer. Detta tyder pd att trovérdighet utgor en viktig forutséttning for att etablera
fortroende hos Generation Z.

Samtidigt visar analysen att trovdrdighet inte automatiskt dversitts till lojalitet. Detta
nyanserar den klassiska idén om opinionsledarskap genom att visa att inflytande i dagens
sociala medielandskap dr mer komplext én tidigare. Influencerns roll som opinionsledare
tycks inte ldngre vara tillrdcklig i sig sjdlv, utan maste kombineras med upplevd autenticitet
for att skapa 14ngsiktiga relationer.

I linje med Lou och Yuan (2019) kan detta tolkas som att trovardighet fungerar bést i samspel
med psykologiska kvaliteter sdsom transparens, personlighet och upplevd arlighet. Studien
indikerar ddrmed att Generation Z forhaller sig mer kritiskt till auktoritet och snarare vérderar
relationell nirhet dn formell expertstatus.

5.3 Autenticitet och social proof

Autenticitet framtrdder som en av de mest betydelsefulla faktorerna i studien och uppvisar ett
starkt statistiskt samband med bade fortroende och lojalitet. Det faktum att lojalitet
samvarierar s pass tydligt med autenticitet stirker tidigare forskning som framhaller
variabeln som central for skapandet av emotionella band och langsiktiga konsumentrelationer
(Djafarova & Trofimenko, 2018; Casalo et al., 2020).

Resultaten indikerar att 1 vilken utstrdckning en influencer uppfattas som genuin, personlig
och konsekvent &r relaterat till foljares attityder och lojalitet. Autenticitet fungerar dirmed
som en mekanism som kopplar exponering till relationell betydelse.

Social proof visar ddremot ett svagt positivt samband med lojalitet (B = 0,16). Denna légre
samvariation tyder pa att sociala signaler sdsom trender, likes och andras beteenden kan
forstiarka redan existerande attityder, men séllan fungerar som primér drivkraft. Detta ligger i
linje med Cialdinis (2009) teori, dir social proof frimst paverkar individer i situationer av
osidkerhet eller ndr normer redan ar etablerade.
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Ett analytiskt bidrag frin denna studie &r att social proof framstdr som ett sekundért
forstarkningsverktyg snarare dn en sjdlvstdndig mekanism for lojalitet. I kontexten TikTok
fungerar social paverkan frimst som en katalysator i kombination med autenticitet och
fortroende.

5.4 Varumirkeslojalitet och lingsiktiga effekter

Enligt Oliver (1999) utvecklas lojalitet stegvis fran kognitiv till affektiv, vidare till konativ
och slutligen beteendemassig lojalitet. Studiens resultat visar ett genomsnittligt lojalitetsvérde
pa 3,08, vilket indikerar att respondenterna befinner sig fraimst pé en affektiv och intentionell
niva.

Det gar diaremot inte att avgdra om denna lojalitet omsitts i faktiskt dterkdpsbeteende, vilket
innebdr att lojaliteten snarare bor forstas som uttryck for attityder och intentioner 4n som
stabila konsumtionsmonster. Detta stodjer tidigare forskning som pekar pé skillnaden mellan
deklarerad och faktisk lojalitet (Migkos et al., 2025).

Ett viktigt analytiskt bidrag dr darfor distinktionen mellan vad som kan bendmnas expressiv
lojalitet (gillande, engagemang, identifikation) och materiell lojalitet (upprepade kop dver
tid). For generation Z framstér lojalitet som framst relaterad till situationsbundna och flytande
variabler kopplade till identitet, snarare 4n till stabila konsumtionsrelationer.

5.5 Kontextualisering i relation till tidigare forskning

Resultaten dverensstimmer delvis med tidigare studier men tillfor viktiga nyanser till
forskningsfiltet. I likhet med Migkos et al. (2025) och Casalo et al. (2020) visar studien att
fortroende utgor en central variabel 1 sambandet mellan influencer och konsument.

Samtidigt avviker resultaten frin forskning som tillskriver trovirdighet en direkt avgérande
roll for lojalitet. Denna studie indikerar istéllet att lojalitet har en starkare samvariation med
autenticitet, vilket pekar pa en mojlig forskjutning i hur yngre generationer varderar
marknadskommunikation. Att lojalitet ar tydligare relaterat till autenticitet 4n till trovardighet
antyder att emotionella faktorer viger tyngre an rationella bedémningar i denna kontext.

Vidare nyanserar studien Bulazo et al. (2025) genom att visa att sambandet mellan social
proof och lojalitet dr begransat och framst framtridder i kombination med redan etablerade
relationella faktorer. Studien belyser en mer differentierad bild av TikTok som en digital
marknadsplats, i1 vilken synlighet och popularitet saknar en direkt association med
lojalitetsbeteende.
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5.6 Sammanfattande analys

Sammanfattningsvis visar analysen att lojalitet hos Generation Z uppvisar starka statistiska
samband med de relationella variablerna autenticitet och fortroende. Att lojalitet samvarierar
med dessa faktorer snarare &n med ren rdackvidd antyder att den sociala kopplingen dr den
centrala variabeln i denna kontext. Trovardighet framstar i sammanhanget som en ndodvéndig
grundforutsittning, men saknar ett signifikant direkt samband med lojalitetsbeteende.

Resultaten indikerar vidare att Generation Z:s lojalitet & mer emotionellt forankrad 4n stabilt
beteendebaserad. Detta innebér att marknadskommunikation péa TikTok nér hogre effektivitet
ndr varumarket relateras till influencers som uppfattas som genuina. Analysen belyser ddrmed
hur autenticitet utgér den centrala variabeln for att statistiskt forklara relationen mellan
exponering och lojalitet i ett samtida digitalt sammanhang.
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6. Slutsats

Syftet med denna kandidatuppsats har varit att undersoka sambandet mellan influencer
marketing pd TikTok och varumirkeslojalitet bland svenska konsumenter inom Generation Z.
Genom en kvantitativ enkitstudie med 102 respondenter har sambanden mellan trovirdighet,
autenticitet, fortroende och social proof analyserats i relation till lojalitetsbegreppet.

Ett centralt resultat &r att varumaérkeslojalitet 1 denna studie framst tar sig uttryck i
intentionella och affektiva former, sasom vilja till fortsatt engagemang, rekommendation och
positiv attityd till varuméarken. Studien méter ddrmed inte faktisk beteendemassig lojalitet 1
form av verifierade kop, vilket innebér att resultaten bor tolkas som indikatorer pd
lojalitetsavsikter snarare dn etablerade konsumtionsmdnster.

Atskillnaden blir sirskilt relevant i ett sammanhang dir konsumtionsménster snabbt
forandras och ér knutna till specifika plattformar.

6.1 Overgripande slutsatser

Studiens resultat visar att flera av de undersokta variablerna uppvisar statistiska samband med
varumirkeslojalitet i det analyserade urvalet. Sarskilt framtrader fértroende och upplevd
autenticitet hos influencers som variabler som samvarierar med hdgre nivaer av
lojalitetsavsikter bland respondenterna. Regressionsanalysen visar att fortroende uppvisar det
starkaste statistiska sambandet med varuméirkeslojalitet, f6ljt av autenticitet. Social proof
uppvisar ett statistiskt signifikant men svagare samband med lojalitetsvariabeln, vilket
indikerar att sociala signaler sdsom trender, likes och andra anvéndares beteenden pa TikTok
kan relateras till respondenternas lojalitetsavsikter 1 viss utstrackning.

Samtidigt visar analysen att trovdrdighet inte uppvisar ndgot statistiskt signifikant samband
med varumérkeslojalitet i den genomforda regressionsmodellen. Daremot visar
korrelationsanalysen att trovédrdighet uppvisar ett tydligt samband med fortroende. Detta kan
indikera att trovérdighet framst &r relaterad till hur fortroende etableras i relationen mellan
influencer och f6ljare, snarare dn att vara direkt kopplad till lojalitetsavsikter.

Sammantaget visar resultaten att relationella faktorer, sdsom upplevd autenticitet och
fortroende, uppvisar starkare statistiska samband med varumairkeslojalitet &n mer traditionella
beddmningar av trovardighet i det undersokta urvalet. Social proof framtrdder samtidigt som
en variabel som samvarierar med lojalitet, men med en mer begrinsad effektstorlek.
Resultaten kan darmed tolkas i linje med tidigare forskning om relationsbaserad
marknadskommunikation och social paverkan i digitala milj6er.

Det édr dock viktigt att betona att studien baseras pd ett icke-slumpmaéssigt urval och en
tvéirsnittsdesign. Resultaten bor dérfor tolkas som indikativa samband inom det undersokta
urvalet snarare dn som generaliserbara resultat for hela populationen av Generation Z.
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Studien kan ddrmed inte faststélla kausala samband eller uttala sig om hur dessa relationer
utvecklas over tid.

Studien bidrar ddrmed till en 6kad forstaelse av hur olika dimensioner av influencer
marketing kan relateras till varumairkeslojalitet i en TikTok-kontext, sérskilt bland unga
konsumenter. Genom att belysa betydelsen av relationella faktorer sdsom autenticitet och
fortroende bidrar studien dven till den viaxande forskningen om digital
marknadskommunikation och konsumentrelationer i sociala medier.

6.2 Praktiska implikationer

Studiens resultat kan bidra med flera praktiska implikationer {or foretag och marknadsforare
som anvénder influencer marketing pa TikTok for att n& Generation Z. Eftersom resultaten
visar statistiska samband mellan upplevd autenticitet, fortroende och varumarkeslojalitet kan
dessa faktorer vara sirskilt relevanta att beakta i utformningen av influencerbaserade
marknadsstrategier.

For det forsta indikerar resultaten att upplevd autenticitet hos influencers dr nira relaterad till
hur unga konsumenter utvecklar fortroende och lojalitetsavsikter gentemot varumirken. For
foretag kan detta innebéra att samarbeten med influencers som uppfattas som genuina och
konsekventa 1 sitt innehéll kan vara sérskilt viktiga. I praktiken kan detta innebéra att
varumirken 1 storre utstrdckning prioriterar langsiktiga samarbeten med influencers vars
personliga varumérke och virderingar uppfattas vara i linje med foretagets profil, snarare dn
kortsiktiga kampanjer med fokus pé rackvidd.

For det andra visar resultaten att fortroende uppvisar det starkaste statistiska sambandet med
varumaérkeslojalitet 1 studiens modell. Detta kan indikera att relationen mellan influencer och
foljare spelar en central roll 1 hur marknadskommunikation uppfattas. For marknadsforare
kan detta innebéra att influencer marketing inte enbart bor betraktas som ett verktyg for
exponering, utan dven som en relationsbaserad kommunikationsform dér trovardighet och
kontinuitet i kommunikationen kan vara viktiga faktorer.

Vidare visar resultaten att social proof uppvisar ett signifikant men svagare samband med
lojalitet. Detta kan innebéra att sociala signaler sdsom popularitet, likes och virala trender kan
bidra till att forstirka redan etablerade attityder till varumérken. For foretag kan detta
innebdra att synlighet och engagemang pé plattformar som TikTok kan fungera som ett
komplement till influencerdriven kommunikation, snarare én en enskild faktor for att skapa
lojalitet.

Slutligen kan resultaten indikera att traditionella bedomningar av influencers trovérdighet,
exempelvis expertis eller kompetens, inte nddvandigtvis ér lika starkt kopplade till
lojalitetsavsikter i denna kontext. Detta kan vara sdrskilt relevant i en TikTok-milj6 dar
innehall ofta préiglas av personligt uttryck, underhdllning och vardagsnéra kommunikation.
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For foretag kan detta innebéra att val av influencers 1 hogre grad kan baseras pa upplevd
autenticitet och relationell nérhet till foljare snarare dn enbart pd upplevd expertis.

Sammantaget indikerar resultaten att influencer marketing pa TikTok i1 hog grad kan forstas
som en relationsbaserad kommunikationsform dér autenticitet, fortroende och social
interaktion utgdr centrala komponenter i hur unga konsumenter relaterar till varumarken.

6.3 Studiens begrinsningar

Trots att studien bidrar med insikter om sambandet mellan influencer marketing pa TikTok
och varumadrkeslojalitet bland Generation Z finns ett antal metodologiska begransningar som
bor beaktas vid tolkningen av resultaten.

For det forsta baseras studien pé ett icke-slumpméssigt urval bestdende av 102 respondenter.
Urvalet har genomforts genom ett bekvamlighetsurval, vilket innebér att deltagarna inte valts
ut genom en slumpmadssig urvalsprocess. Detta innebér att resultaten framst bor tolkas som
representativa for det analyserade urvalet och inte nddvéandigtvis kan generaliseras till hela
populationen av Generation Z i Sverige.

For det andra bygger studien pa sjélvrapporterade enkétdata. Denna typ av datainsamling
innebér att respondenterna sjdlva bedomer sina uppfattningar, attityder och beteenden.
Sjalvrapporterade data kan i vissa fall paverkas av exempelvis social onskvardhet eller
individuella tolkningar av fradgorna, vilket kan innebéra att svaren inte alltid fullt ut speglar
faktiska beteenden eller konsumtionsmonster.

En ytterligare begransning ar studiens tvérsnittsdesign, dar data samlats in vid ett enskilt
tillfélle. Detta innebér att studien endast kan identifiera statistiska samband mellan variabler
vid den aktuella tidpunkten. Studien kan didrmed inte faststélla kausala samband eller uttala
sig om hur relationer mellan influencer marketing och varumarkeslojalitet utvecklas dver tid.

Vidare méter studien framst intentionella och attitydbaserade dimensioner av
varumérkeslojalitet, sasom vilja att fortsitta folja eller rekommendera ett varumirke. Studien
inkluderar daremot inte faktiska kopdata eller observerade konsumtionsbeteenden. Detta
innebdr att resultaten bor tolkas som indikatorer pé lojalitetsavsikter snarare dn som direkta
matt pa faktisk beteendemaéssig lojalitet.

Slutligen fokuserar studien specifikt pa TikTok som plattform och pa Generation Z som
malgrupp. Aven om detta mojliggdr en mer kontextspecifik analys innebir det samtidigt att
resultaten inte nddvandigtvis kan dverforas till andra sociala medieplattformar eller andra
konsumentgrupper.
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6.4 Forslag till framtida forskning

Med utgdngspunkt i studiens resultat och begransningar finns flera méjliga riktningar for
framtida forskning inom omradet influencer marketing och varumirkeslojalitet 1 sociala
medier.

For det forsta skulle framtida studier kunna anvénda stérre och mer representativa urval for
att undersoka om de samband som identifierats i denna studie kan aterfinnas i bredare
populationer. Genom att anvdnda slumpmassiga urvalsmetoder eller storre datamaterial kan
forskningen bidra till att stirka generaliserbarheten i resultaten och ge en mer omfattande bild
av hur Generation Z relaterar till influencer marketing.

For det andra skulle longitudinella studier kunna bidra till en djupare forstéelse av hur
relationer mellan influencers, varumirken och foljare utvecklas dver tid. Eftersom denna
studie baseras pa en tvirsnittsdesign dr det inte mdjligt att analysera hur fortroende,
autenticitet och lojalitetsavsikter fordandras i takt med ldngre exponering for
influencerinnehall. Studier som foljer konsumenter 6ver langre tidsperioder skulle darfor
kunna ge ytterligare insikter 1 hur varumérkesrelationer utvecklas 1 sociala medier.

Vidare skulle framtida forskning kunna komplettera enkitbaserade metoder med andra typer
av datainsamling, exempelvis experimentella studier eller analyser av faktisk
konsumtionsdata. Genom att kombinera sjilvrapporterade attityder med observerade
beteenden, sdsom faktiska kop eller interaktionsdata fran sociala medier, kan forskningen
bidra till en mer nyanserad forstaelse av sambandet mellan influencer marketing och
konsumenters beteenden.

Slutligen skulle framtida studier kunna undersdka hur resultaten varierar mellan olika sociala
medieplattformar eller mellan olika typer av influencers. Eftersom denna studie fokuserar pé
TikTok och Generation Z finns mojligheter att vidare analysera hur influencer marketing
fungerar 1 andra digitala kontexter, exempelvis pa Instagram eller YouTube, samt hur olika
typer av influencers, sdsom mikro- eller makroinfluencers, kan relateras till konsumenters
varumérkesrelationer.

Sammantaget kan fortsatt forskning inom dessa omraden bidra till en djupare forstéelse av
hur influencer marketing fungerar i ett snabbt fordnderligt digitalt medielandskap och hur
relationer mellan konsumenter, influencers och varumarken utvecklas 6ver tid.

6.5 Studiens vetenskapliga bidrag

Denna studie bidrar till den vixande forskningen om influencer marketing och
konsumentbeteende i sociala medier genom att undersoka sambandet mellan centrala
influencerrelaterade faktorer och varumaérkeslojalitet 1 en TikTok-kontext. Genom att
analysera variablerna trovardighet, autenticitet, fortroende och social proof i relation till
lojalitetsavsikter bland Generation Z bidrar studien med empirisk kunskap om hur dessa
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faktorer samvarierar 1 ett digitalt medielandskap som 1 allt storre utstrackning préiglas av
influencerdriven kommunikation.

Ett centralt bidrag &r att studien belyser hur relationella faktorer, sdésom upplevd autenticitet
och fortroende, uppvisar starkare statistiska samband med varumérkeslojalitet &n mer
traditionella dimensioner av trovérdighet i det analyserade urvalet. Resultaten bidrar dirmed
till att fordjupa forstaelsen av hur unga konsumenter tolkar och relaterar till
influencerinnehall pa sociala medieplattformar.

Vidare bidrar studien till forskningen genom att analysera influencer marketing i en specifik
TikTok-kontext, en plattform som fortfarande &r relativt begransat studerad i akademisk
litteratur jamfort med exempelvis Instagram och YouTube. Genom att fokusera pd Generation
Z belyser studien dven hur denna malgrupp relaterar till influencerdriven
marknadskommunikation i en miljoé dér social interaktion, virala trender och
anvindargenererat innehdll spelar en central roll.

Sammantaget bidrar studien till en 6kad forstaelse av hur olika dimensioner av influencer
marketing kan relateras till varumérkeslojalitet 1 sociala medier och erbjuder ddrmed ett
empiriskt underlag for fortsatt forskning inom omrédet digital marknadskommunikation och
konsumentrelationer.
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Avslutande reflektion

Arbetet med denna studie har tydliggjort komplexiteten i att undersoka relationella och
emotionella fenomen sdsom autenticitet, fortroende och lojalitet i en digital kontext.
Resultaten visar att dessa begrepp dr ndra sammanflitade och svéra att fullt ut finga genom
kvantitativa matt, vilket understryker vikten av metodmedvetenhet vid studier av influencer
marketing.

Sarskilt framtrddande &r hur snabbt fordnderliga sociala medieplattformar som TikTok stiller
krav pa kontinuerlig teoretisk omprévning. Begrepp och modeller som utvecklats i tidigare
sociala medielandskap behover anpassas for att spegla nya former av interaktion, autenticitet
och relationsskapande. Studien visar dirmed pa behovet av fortsatt forskning som kombinerar
kvantitativa och kvalitativa angreppssétt for att béttre fanga djupet i dessa processer.

Avslutningsvis belyser arbetet vikten av att betrakta Generation Z som en aktiv och
reflekterande mélgrupp snarare dn passiva mottagare av marknadskommunikation. Detta
perspektiv kan bidra till en mer nyanserad forstielse av hur relationer mellan varumaérken,
influencers och konsumenter formas i ett digitalt landskap préglat av snabb forédndring.
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Bilagor

Bilaga - Enkiitfragor

Antal for Hur gammal ar du?
24-25 ar
14,7%
21-23 ar
25,5%
26 ar eller aldre
235%
16-20 ar
36,3%
Kon
102 svar
@ Kvinna
40,2% @® Man
@ Annat

58,8%

@ Vill inte uppge
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Hur ofta anvander du TikTok?
102 svar

@ Flera ganger per dag
@ En gang per dag

@ Nagra ganger i veckan
@ Nagra ganger i manaden
,07

@ Sillan eller aldrig

Foljer du nagon influencer pa TikTok?
102 svar

® Ja
@ Negj

81,4%

1. Jag upplever att influencers pa TikTok ar drliga mot sina féljare.
102 svar

60

51 (50 %)
40

32 (31,4 %)
20

14 (13,7 %)

1 (1‘ %)

5
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2. Jag litar pa att influencers verkligen anvander produkterna de marknadsfor.
102 svar

60
40
31 (30,4 %)
27 (26,5 %)
20
1(1%) 1(1%)
0 | |
4 5

Jag tycker att influencers visar en dkta bild av sig sjalva.
102 svar

60

48 (47,1 %)
40

28 (27,5 %)
20 21 (20,6 %)

1(1%)
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Jag upplever att influencers samarbetar med varumarken som passar deras personlighet.
102 svar

40
38 (37,3 %)

30

23 (22,59
20 21 (20,6 %) ( %)

10 13 (12,7 %)

7 (6.9 %)

1. Om manga gillar eller foljer ett varumarke pa TikTok blir jag mer intresserad av det.
102 svar

40

30 33 (32,4 %)
29 (28,4 %)

20

15 (14,7 %) 15 (14,7 %)

10

40



2. Jag paverkas av vad andra tycker om ett varumarke pa TikTok.
102 svar

40

30 31 (30,4 9
29 (28,4 %) (30.4 %)

20
20 (19,6 %)

10 12 (11,8 %)

3. Jag har kopt nagot efter att ha sett manga andra gora det pa TikTok.
102 svar

30

24 (23,5 %)

20 21 (20,6 %)
20 (19,6 %) '

18 (17,6 %) DEEOE, :

10
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4. Jag vill ofta prova produkter som trendar i mitt flode.
102 svar

0 30 (29,4 %)

27 (26,5 %)

23 (22,5 9
20 3(225%)

13 (12,7 %)

10
9 (8,8 %)

1. Jag kanner fortroende for de varuméarken som samarbetar med mina favorit-influencers.
101 svar

40

36 (35,6 %)

30 32 (31,7 %)

20

10 13 (12,9 %) 13 (12,9 %)

ACEED)
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2. Jag tror att influencers kan paverka mig att valja ett varumarke framfor ett annat.
101 svar

40

30 33 (32,7 %)

24 (23,8 %) (el

20

10 12 (11,9 %)
7 (6.9 %)

3. Jag tycker att varumarken som samarbetar med trovardiga influencers kdnns mer palitliga.
100 svar

30

28 (28 %) 29 (29 %)

20
20 (20 %)

17 (17 %)

10
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4. Jag blir mer intresserad av varumérken som rekommenderas av influencers jag litar pa.
101 svar

40

30 31 (30,7 %)

26 (25,7 %)

20
20 (19,8 %)

15 (14,9 %)
10

9 (8,9 %)

1. Jag skulle kunna kopa produkter fran samma varumérke flera ganger.
101 svar

60

48 (47,5 %)

40

26 (25,7 %)
20

14 (13,9 ¢
11 (10,9 %) (13,9%)
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3. Jag rekommenderar varumarken som mina favorit-influencers anvander.
101 svar

40

30 33 (32,7 %)

20 23 (22,8 %) 24 (23,8 %)

10 12 (11,9 %)
9 (8,9 %)

4. Jag kanner en personlig koppling till vissa varumarken som jag foljer pa TikTok.
101 svar

40
37 (36,6 %)
30 32 (31,7 %)

25 (24,8 %)
20

10
1(1%)
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