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Sammanfattning

Titel: Influencer marketing - lojalitetsbyggande for varumaérke eller influencer?
Niva: C-uppsats inom foretagsekonomi, marknadsforing

Forfattare: Amanda Randler

Handledare: Jayne Jonsson

Datum: 27 mars 2020 - 30 juni 2020

Syfte: Syftet med denna studie &r att tillfora ett kunskapsbidrag om effekterna av influencer
marketing pd varumaérkeslojalitet samt influencerlojalitet inom kosmetik- och kladbranschen.
Studien avser dven att analysera om det finns ett samband mellan lojaliteterna samt hur detta

ser ut.

Metod: Studien baseras pd en kvantitativ forskningsmetod samt tillimpar en deduktiv
forskningsansats. Datan som analyseras i1 empirin har inhdmtats frdn en enkitundersékning

dar 271 respondenter tillfragades om sitt lojalitetsbeteende till influencers och varumaérken.

Resultat och slutsats: Studiens resultat visade pa ett positiv samband mellan
varumadrkeslojalitet och influencerlojaliteten samt en starkare lojalitet till varumirket vid
influencer marketing. Resultatet innebér att lojaliteterna starker varandra och att foretag inte
behover oroa sig for en starkare lojalitet till influencern vilket gor att slutsatsen kan dras att

influencer marketing &r en effektiv marknadsféringsmetod 1 kosmetik- och kladbranscherna.

Studiens bidrag: Bland annat bidrar studien teoretiskt med nya perspektiv pa relationen
mellan varumaérkeslojalitet och influencerlojalitet som motsétter sig mycket av den tidigare
forskning som finns inom omréadet. Aven en beteendebaserad lojalitetsmodell har upprittats
vilken mdjliggor en rangordnad kategoriindelning av olika lojalitetstyper. Studien bidrar dven
praktiskt med att fortsdtta uppmana foretag att anvidnda influencer marketing som

kommunikationskanal.

Nyckelord: Influencer marketing, varumaérkeslojalitet, siljarlojalitet, influencerlojalitet,

kosmetik, klader, influencer, sociala medier



Abstract

Title: Influencer marketing - creating loyalty for brands or influencers?

Level: Bachelor Degree of Science in Business Administration, Marketing

Authors: Amanda Randler, Paula Wallin

Supervisor: Jayne Jonsson

Date: 22 May 2020

Aim: The aim with the study is to contribute with knowledge about the effects of influencer
marketing on brand loyalty and influencer loyalty within the cosmetics- and clothindustry.

The study also intend to analyze if thee is a possible connection between the loyalties.

Method: The study is based on a quantitative research method with a deductive approach.
The analyzed data is based on an online survey that was answered by 271 respondents that

where asked about their loyalty behavior towards influencers and brands.

Result and conclusion: The result of the study indicates a positive correlation between brand
loyalty and influencer loyalty, and shows a deeper loyalty toward brands than to sellers. The
study found that seller- and brand loyalty will strengthen each other, and do not have to
concern about the risks of a too strong loyalty toward sellers within this industry. In
conclusion, influencer marketing is an efficient marketing channel that should be brought in

to more light in the future.

Contribution of the thesis: Among other things, this study theoretically contributes with
new perspectives on the relation between brand loyalty and influencer loyalty which
contradicts previous researches within the subject. A behavior based loyalty model has also
been constructed for the study which enables a ranked category classification of different
types of loyalties. The study also contributes practically through a recommendation for

companies to continue to use influencer marketing as a communication channel.

Key words: Influencer marketing, brand loyalty, seller loyalty, influencer loyalty, cosmetics,

clothing, influencer, social media
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l.Inledning

I detta avsnitt presenteras bakgrunden som motiverar och aktualiserar dmnet influencer
marketing samt den problematik som kan forekomma med den typen av marknadsforing
utifran ett lojalitetsperspektiv. Avslutningsvis presenteras syftet och frdgestdillningen som
formulerats for uppsatsen, med en motiverande del till de avgrinsningar som valts ut, samt

forvintat kunskapsbidrag.

1.1 Bakgrund

Den digitala revolution som etablerats i vdrlden de senaste drtiondena har medfort stora
utvecklingar for hela vart samhille och alla dess aktdrer (Regeringen, 2016). Atkomsten till
internet genom mobiltelefoner och datorer har i princip frigjort konsumenter fran geografiska
granser vilket ocksd Oppnat upp mojligheter for foretag att etablera sig mer internationellt.
Avsaknaden av geografiska granser innebidr dven att konsumenter far fler valmgjligheter och
ddrmed har ockséd konkurrensen i samhéllet 6kat (Konkurrensverket, 2018). Digitaliseringen
ndstintill tvingar foretag att utforska nya strategier och soka sig till nya kanaler for att
marknadsfora sig mer pa digitala doméner eftersom konsumenterna i allt storre utstrackning
aterfinns pa dessa plattformar idag (Tiago & Verissimo, 2014). Specifikt har anvidndandet av
sociala medier som digital domén ©kat markant bland konsumenter pd senare ar vilket
omdirigerat delar av marknadsforingstrafiken fran mer traditionella marknadsforingskanaler
till sociala medier (Mangold & Faulds, 2009). Studier visar pd att antalet anvindare av
sociala nitverk har okat med 217% mellan aren 2010 - 2020, dir totala antalet anvéndare

uppgar till drygt tre miljarder personer idag (Statista, 2020).

Att sociala medier fitt sddant stort genomslag som marknadsforingskanal kan motiveras med
de fordelar som foljer. Insamling av kunddata via beteendemonster pé internet dr bland annat
en funktion som utvecklats, vilket forbéttrat mojligheterna att na en riktad publik med ett mer
individanpassat innehdll som underldttar for foretagens kommunikationsmdjligheter
(Regeringen, 2016). Soni och Pandey (2016) styrker samma argument men framhéver dven
fordelarna utifrdn ett finansiellt perspektiv diar de wunderstryker att den mer
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malgruppsanpassade reklamen &ven blir mer kostnadseffektiv. Forskning visar
fortsdttningsvis pa att sociala medier 6kar mdjligheten for konsumenterna att aktivt engagera
sig 1 den kreativa processen vilket 6kar sannolikheten for word-of-mouth (WoM) (Thackeray
et al., 2008). Detta anses vara fordelaktigt for foretag eftersom ménniskor tenderar att
uppmérksamma ett budskap mer om det kommer fran en annan person, via en sé kallad
fortjanad kanal, 4n fran reklam. P4 grund av engagemanget kan sociala medier dven
klassificeras som en aktiv form av marknadsforing eftersom mottagaren ofta viljer att
uppmérksamma reklamen pa egen hand, medan andra former av mer traditionell
marknadsforing ménga ganger kommuniceras till en mer passiv mottagare. En aktiv
mottagare dr saledes mer mottaglig for budskapet dn den passiva, vilket ddrmed gynnar
kanalen sociala medier (Dahlén och Lange, 2017). Vidare lyfter &ven Ford (2019) fordelarna
med marknadsforing via sociala medier som en elektronisk form av word-of-mouth (eWoM),
vilken skiljer sig fran den vanliga muntliga formen. Genom eWoM kan konsumenterna dela
och sprida information om varumirken via diskussionsforum eller delningsfunktioner som
finns tillgéingliga pa sociala medier. Som en del av marknadsforingen via sociala medier har
influencer marketing kommit att véixa fram som ett fenomen dér mer inflytelserika personer,
via betalda samarbeten med foretag, yttrar sig om samt sprider information kring produkter
och varumirken (Ford, 2019). Manga foretag har siledes framgingsrikt okat bide sin
forsiljning och kiinnedom tack vare influencer marketing (Sinclair, 2019). Aven Levin
(2020) havdar att influencer marketing &r mindre kostsamt &n traditionell marknadsforing i

forhallande till den rackvidd reklamen fér.

Idag dr influencer marketing en av de snabbast vixande marknadsféringskanalerna, vilken
endast forvintas vixa framover (SvD, 2019). Ar 2020 beriknas influencer marketing omsitta
hela 90 miljarder kronor, dédr 22 av dem cirkulerar endast pa Instagram. Just Instagram &r en
plattform dér influencer marketing ar vanligt forekommande idag. Appen ir ett av de storsta
sociala ndtverken vérlden 6ver och hade &r 2018 totalt en miljard aktiva anvindare varje
manad (Statista, 2020). En annan plattform dar influencer marketing ofta forekommer é&r
Youtube. Aven dir #r anviindandet stort med 1.68 miljarder anvindare &r 2019. Antalet

anvéndare stiger arligen och forvintas nésta ar att vara ndrmare tva miljarder (ibid).



Influencer marketing ar alltsé en allt mer framviaxande och aktuell marknadsforingskanal for
ménga foretag, inte minst inom kosmetik- och modebranscherna dér kampanjer lyckats vél
(SvD, 2019). Att fenomenet nyttjas i storre utstrdckning inom vissa branscher motiveras med
att foretag anpassar sina kanaler efter var malgruppen éterfinns (Dahlén och Lange, 2017).
Dessutom erbjuder dven sociala medier flertalet verktyg som hjilper foretagen att vélja ut
malgrupper for sina kampanjer (Regeringen, 2018). Ménga ménniskor tenderar att efterlikna
influencers, vilket dr en anledning till att influencer marketing &ar en effektiv
marknadsforingsmetod. Just kosmetik och kldder har pédvisats vara aktuella omriden att
inspireras inom och de &r dirfor vilfungerande och populédra produkter att marknadsfora via
influencer marketing (Piskorski & Brooks, 2017). Detta fungerar som sagt eftersom
rekommendation fran en annan talesperson far en storre genomslagskraft an ménga andra
typer av reklam. Framgangen forutsitter dock att denne ska uppfattas som tilltalande och
attraktiv for att malgruppen ska vilja efterlikna influencern (Dahlén & Lange, 2017). Studier
visar pa att 46 % har en positiv attityd till att ta emot rekommendationer fran influencers infor
kopbeslut, medan endast 3% menar att de inte skulle se ndgon information fran influencers
som fordelaktig (Rakuten Marketing, 2019). Orsaken till detta &r att influencers kan likstéllas
med en opinionsbildare vilket gor att asikter som de uttrycker kring varumérken blir
effektfulla di foljarna tenderar att vilja efterlikna opinionsbildaren och darmed @ven dess
konsumtion (Zak & Hasprova, 2020). Uzunoglo & Kip (2014) styrker ocksd denna
argumentation dven om de menar pa att influencers snarare fungerar som referenspersoner.
Mainniskor tenderar att soka tillhdrighet och efterstrdva att identifiera sig med andra vilket
utgor grunden till att influencer marketing ar ett kraftfullt marknadsforingsverktyg i syfte att
paverka kdpintentionen hos konsumenterna (Uzunoglo & Kip, 2014). Samtidigt pekar annan
forskning pa styrkan i influencers relation till sina foljare som en avgorande faktor for
influencer marketings effekt pa kopintentionen. Beroende pa styrkan i relationen kommer
sannolikheten for konsumtion att variera. Ar relationen med foljarna starkare 4r sannolikheten
storre att konsumenterna uppméarksammar reklamen och dirmed &ven koper produkterna. Det
ar dven avgorande for trovirdigheten av reklamen vilken expertis influencers forvintas
besitta géllande produkten. Darfor forutsétter en lyckad kampanj genom influencer marketing
att influencern uppfattas ha kunskaper kring de produkter eller branscher hen marknadsfor

(Levin, 2020). Om marknadsforingen via en vélkénd person lyckas finns det stor sannolikhet



att prestigen av produkten eller varumirket hojs. Detta eftersom det sker en imagedverforing
fran talespersonen till produkten vilket dven kan leda till en hogre status for hela varumirket

(Dahlén & Lange, 2017).

Saledes &r influencer marketing en effektiv marknadsforingskanal i1 syfte att fi mer
exponering och enklare paverka kunders kopbeslut. Ddaremot kan inte alla influencers fungera
som en framgéngsrik marknadsforingskanal. For att influencer marketing ska vara ett
fungerande verktyg har tre nyckelfaktorer identifierats dir den forsta handlar om att
influencern maéste ha en hédngiven och lojal foljargrupp. Dessutom &r det dven betydande att
innehéllet av reklamen &r av relevans bade for influencern och dess foljare, men dven att
trovirdighet ligger till grund for reklamen. Uppfylls dessa kriterier vinner influencers stor
lojalitet bland sina fOljare och kan framgdngsrikt anvindas som kommunikationskanal
(Piskorski & Brooks, 2017). Denna form av lojalitet kan liknas vid en séljarlojalitet som ar
en del av den kundlojalitet som kan skapas (Belanche et al., 2019). Siljarlojalitet till
influencer 1 denna uppsats betraktas ddrmed som influencerlojalitet. Den andra delen av
kundlojalitet beroér varumaérkeslojalitet, som dven &r viktig for foretag att skapa och bibehélla
for att upprétthélla en stark kundbas vilken dr mindre kostsam (Bove och Johnsson, 2009).

Dessa tva dr viktiga aspekter att ta hansyn till for foretag.

1.2 Problemdiskussion

Anledningen till att det &r viktigt att efterstréva lojala kunder kan bland annat motiveras ur ett
finansiellt perspektiv dd det kostar mindre att behilla befintliga kunder adn att skapa nya.
Lojalitetsbyggande kommunikation bor déarfor ingd i ett foretags strategi i syfte att oka
antalet som genomfor aterkOp eftersom detta gynnar foretagen pd ldng sikt (Reichheld &
Sasser, 1990). En lojal kund kan definieras som den vilken genomfoér kép av personliga
anledningar snarare @n pd grund av reklam, vilket tyder pd en emotionell koppling till
varumirket (Kennedy, 2006). Lojalitet &r en 6nskvard malgruppsrespons eftersom det innebar
att malgruppen ir mer mottaglig for foretagets marknadsforing. Aven sannolikheten att
konsumenten byter till en konkurrent minskar. Beroende pa styrkan i lojaliteten kan dven
konsumenten aktivt vilja att delta 1 diskussion och argumentation for varumérket. Framst ar

lojala kunder viktiga eftersom dessa dr “mest kostnadseffektiva” da de inte krdver lika
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mycket resurser for att paverkas till kop (Dahlén & Lange, 2017). Aven Dahlén och Lange
(2017) betonar vikten av att kommunikationen maste vara lojalitetsbyggande i syfte att
framkalla aterkdp och storre mdjligheter till WoM. Vidare betonar Kennedy (2006) vikten av
att rikta sig till “rdtt” kund som har potential att bli lojal och stanna linge inom foretaget.
Kotler och Keller (2016) understryker att det dr foretagens ansvar att framkalla lojaliteten

samt att det dr av stor vikt att jobba i lojalitetsbyggande syfte med sin kommunikation.

Det blir allt svarare for foretag att kommunicera med konsumenterna, och den mer
traditionella marknadsforingen avfirdas i storre utstrickning vilket stéller hogre krav pa
andra marknadsforingskanaler (Mangold & Faulds, 2009). Pa samma géng 6kar konkurrensen
i samhillet ndr den internationella marknaden blir allt mer léttillgédnglig genom internet vilket
stiller hogre krav pa foretagen (Konkurrensverket, 2018). I vart informationssamhille blir
manniskor mer resistenta mot reklam vilket forsvarar mojligheterna for foretag att na ut till
onskade malgrupper (Mangold & Faulds, 2009). I syfte att bli mer konkurrenskraftig finns
det olika marknadsforingsstrategier att arbeta med, dir bland annat lojalitetsbyggande
kommunikation dr av stor vikt (Kotler & Keller, 2016). Dirmed tvingas foretag soka nya
kommunikationskanaler 1 syfte att kunna differentiera sig och né ut till konsumenterna pa ett
mer effektivt sétt. Sociala medier har fétt allt mer inflytande genom aren och har idag tagit
over stor del av marknadsforingen for vissa foretag (Tiago & Verissimo, 2014). Hér har
framfor allt manga mode- och kosmetikforetag gjort stora satsningar, dér flera aktorer arbetar
med influencer marketing som marknadsforingskanal (SvD, 2019). Orsaken skulle kunna
motiveras med att influencers fungerar som inspirationskélla for manga och dven forvéntas
besitta mycket kunskap inom dessa omraden (Levin, 2020). Lyckade kampanjer via
influencers har framgéngsrikt pévisats kunna influera konsumenters kdpintentioner i positiv
riktning och kan dirfor vara en mycket effektiv kommunikationskanal (Ford, 2020; Thackery

et al, 2008; Uzunoglo & Kip 2014; Zak & Hasprova, 2020; Piskorski & Brooks, 2017).

En influencer kan liknas vid en forséljare vid influencer marketing, da denna fungerar som en
ambassador for varumirket med syfte att 6ka forséljningen av foretagets produkter (Loureiro
et al., 2017 se Jin & Ryu, 2020). Liksom ménniskor kan vara lojala till varuméarken tenderar

de dven att bli lojala och skapa starka emotionella band till forséljare (Sashi, 2012). Bove och
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Johnsson (2002) argumenterar for att det finns stora risker for foretag om lojaliteten blir
starkare forknippad med forséljaren én till sjélva varumaérket. Detta eftersom det d& eventuellt
hade kunnat innebdra att kunderna byter till ett annat konkurrerande foretag ifall att
forséljaren skulle gora det (Bove & Johnsson, 2002). Detta kan dven appliceras i en situation
déar influencers fungerar som forséljare for foretag. Darfor dr det viktigt for foretag att
utvirdera 1 vilken utstrickning man vill att influencern ska forknippas med varumérket

(Piskorski & Brooks, 2017).

Branscher som arbetat framgéngsrikt med lojalitet dr kldd- och kosmetikbranscherna.
Orsaken é&r att minniskor tenderar att skapa ett starkt emotionellt band med
kosmetikaprodukter, och later varumirken tillhora en stor del av sin egen identitet. Ett
emotionellt band med produkter definierar en stark korrelation med lojalitet till varumérket,
som tycks vara extra stark just géllande kosmetikaprodukter och kldder (O’Leary, 2010).
Kosmetika innefattar alla produkter vilka dr avsedda for rengdring, vérd eller sminkning for
hud och hér (Nationalencyklopedin). I undersdkningar som genomforts har man fastslagit att
kosmetik och mode &r tvd av de mest omfattande omrddena dir influencer marketing fér
storst genomslag. Influencers har stor mgjlighet att paverka konsumenters kopbeslut kring
kosmetik samt mode, och dirmed &r influencer marketing &dven en viktig

marknadsforingingskanal inom dessa branscher (Belanche et al., 2020).

Samtidigt som konsumenter skapar starka emotionella och lojala band med kosmetik- och
modevarumérken (Zak & Hasprova, 2020), tenderar alltsd manniskor dven att bli mycket
lojala gentemot influencers eller forsdljaren (Piskorski & Brooks, 2017). Daremot saknas
mycket forskning géllande effekten pa kundlojalitet av influencer marketing. Det innefattar
dven forskningsgap kring hur relationen till influencern som siljare och varumaérket paverkas
av influencer marketing, vilket innebdr en problematik eftersom detta dr visentlig
information for foretag (Knoll & Matthes, 2017). Nejad et al (2014) diskuterar ocksé de stora
forskningsgap géllande vilka effekter influencer marketing kan medfora péa langre sikt, och
hévdar att detta dr ett &mne som mdste undersdkas mer djupgdende. Den forskning som finns
tillgédnglig handlar om att interaktionen mellan ett varumérke och en kund troligtvis, via

sociala medier, kan ge positiv effekt pa varumairkeslojaliteten: genom att kunden interagerar
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med varumérket sjdlv, eller genom att ta del av varumérket genom andras delningar och
rekommendationer. Det senare fungerar eftersom konsumenten stravar efter att efterlikna en
tillhorighet som tidigare diskuterats (Cleff et al, 2018). Déaremot tycks det saknas forskning
kring hur det fungerar i en situation dir personen som ger rekommendationen kan likstéllas
med ett eget varumadrke, och besitter en stor lojalitet med sina foljare som konsumerar enligt

dennes rekommendationer (Knoll & Matthes, 2017).

1.3 Problemformulering

Trots de senaste arens 0kning av influencer marketing som marknadforingsmetod saknas det
fortfarande mycket forskning kring effekterna pa kundlojaliteten. Dér innefattas vilken mén
varumérkeslojaliteten péverkas i en situation ddr kunderna besitter en stark lojalitet till
influencern, vilket dr en forutséttning for att influencer marketing ska fungera, samtidigt som
det kan komma att dimpa eller forhindra mdjligheterna att varumérkeslojalitet byggs upp.
Det &r inte ovanligt att influencers besitter en stark lojalitet hos sina f6ljare, vilket dven
manga kosmetik- och kladforetag gor. Forskning visar pa att kunder som blir fér lojala till
sdljaren tenderar att inte bli, eller blir mindre, lojala till varumérket vilket antyder till ett
negativt samband mellan varumirkes- och siljarlojalitet. Om sd &r fallet med influencers
innebdr det att forsdljningen for foretag som anvidnder influencer marketing troligtvis kan
komma att avta samtidigt som foretaget upphor influencer-samarbetet, vilket kan bli kostsamt
for foretag. Om konsumenterna &r mer lojala till influencern finns det dven en risk att de
byter helt till en konkurrent om influencern inleder ett samarbete med ett annat foretag inom
samma bransch. Samtidigt méste konsumenterna som tidigare ndmnt ha ett emotionellt band
till influencern for att influencer marketing ska kunna paverka konsumenters kopintentioner,
vilket innebér att det dr en svar balansgidng for foretag som jobbar med influencers som

kommunikationskanal.

Kosmetik- och klddbranscherna vilka 1 sig redan idag har en mycket lojal kundbas &r dven tva
av de branscher som marknadsfors mest via influencer marketing. Darfor utgoér de
branscherna intressanta objekt att undersoka i denna studie. D& det saknas forskning kring hur
influencer marketing paverkar kundlojaliteten anses detta vara ett relevant &mne som é&r

aktuellt att undersoka specifikt inom dessa branscher. Resultaten 1 denna studie forvintas
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vara av stor relevans for flera intressenter, inte minst for foretag som arbetar med kosmetik
eller mode och anvénder sig av influencer marketing som marknadsforingsmetod. Ytterligare
aspekter om vilken grad av lojalitet som dr uppnabar genom influencer marketing kan komma
att bli av storre relevans for andra branscher utover dessa. Detta eftersom alla foretag i olika
utstrdckning efterstrivar att skapa lojala kunder pa langre sikt, och sambandet mellan
influencer marketing samt séljar- och varumairkeslojalitet bor kunna appliceras pa fler
branscher utéver de som undersoks. Avlslutningsvis kan studiens resultat dven vara av
intresse for influencers eftersom det inger en insikt i hur lojaliteten till dem och deras kanaler

fungerar.

1.4 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie dr att tillféra ett kunskapsbidrag om effekterna av influencer
marketing pa varumérkeslojalitet samt influencerlojalitet inom kosmetik- och kléddbranschen.
Studien avser dven att analysera om det finns ett samband mellan lojaliteterna samt hur detta

ser ut. De fragestillningar som formulerats ar:

1. Vilken typ av lojalitet dr starkast - varumdrkeslojalitet eller influencerlojalitet?
2. Finns det ett samband mellan varumdrkeslojalitet och influencerlojalitet och hur ser

det ut?

1.5 Avgransningar

Denna studie avgrénsas till den svenska marknaden eftersom den enkdtundersdkning som
genomforts dr riktad till konsumenter i Sverige. Fortséttningsvis begrinsas dven studien till
kosmetik- och klddbranscherna med motiveringen att influencer marketing ar vanligt
forekommande inom bada branscher, samt att de ofta besitter en hog lojalitet bland sina
kunder. Vidare har dven undersokningen avgrénsats till den del av populationen som nagon
gang har inspirerats av en influencer i syfte att gora resultatet jimforbart med varumairken.
Detta eftersom det kan medféra missvisande resultat utifrdn den fragestdllning som
formulerats om personer som inte inspirerats av influencers besvarar fradgorna i
undersokningen. Studien har dven avgrinsats till de sociala plattformarna Instagram och
Youtube dé det dr vanligt forekommande med influencer marketing pd dessa. Detta innebar
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att studien &r representativ for influencers och varumérken pd den svenska marknaden inom
kosmetik- och klddbranscherna som anvénder sig av influencer marketing pa Instagram och
Youtube och resultatet kan ddrmed vara svarare att applicera pd andra omraden utanfor

avgransningarna.

1.6 Begreppsdefinitioner

Influencer - en person vilken aktivt arbetar med att paverka ménniskors kopbeteenden och
konsumtion via reklam pa social media (Nationalencyklopedin). Deras beteenden ses ofta
som inspiration for andra ménniskor och rekommenderar ocksé produkter och varumirken

vilket uppfattas som fordelaktigt for kunder (Rauktuen Marketing, 2019).

Influencer marketing - en form av kommunikationskanal dér reklamen sker via en influencer
pa en egen kanal. Foretag ges mojlighet att kommunicera med specifik malgrupp genom en
annan person som redan har ett starkt fortroende hos publiken vilket gor det till en

framgangsrik och kostnadseffektiv metod (Levin, 2020).

Kundlojalitet - beteenden som visar pa att man dr lojal. Inkluderar bade séljarlojalitet och
varumadrkeslojalitet da denna avser lojalitet riktad till bada eller ena aktéren (Bove &

Johnsson, 2009).
Sdljarlojalitet - lojalitetsbeteenden vilka ar riktade till forsédljaren (Bove & Johnsson, 2002).

Influencerlojalitet - en form av séljarlojalitet, men som ar riktad till en influencer som

levererar reklam via sina kanaler.

Varumdrkeslojalitet - lojalitetsbeteenden vilka ar riktade till ett foretag eller varumérke (Bove

& Johnsson, 2002).

Kosmetik - olika produkter vilka anvdnds i syfte att varda, sminka eller rengora. Oftast
handlar det om hud eller hér. Kan dven handla om produkter som genomfor en forskonande

fordandring for exempelvis tinder. I en bredare utstrickning kan det dven inkludera
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hygienartiklar ~ (Nationalencyklopedin).  Ytterligare exempel p&  kosmetik  &r
hérfargningsprodukter, badbomber, massageoljor, nagellack, munvatten eller solskyddsmedel

(Lakemedelsverket).

Sociala medier - media déir anvindarna tilldts att kommunicera med varandra genom bild,
video, text eller ljud. Detta skiljer sig frdn vanlig massmedia genom att innehéllet i

kommunikationen produceras av anvindarna (Nationalencyklopedin).

WoM - WoM, forkortning av word-of-mouth, kan definieras som en dialog som sker mellan
olika parter om produkter eller service dir foretaget dr helt oberoende frdn att
kommunikationen skapas. Det mest visentliga &r att parterna som for informationen vidare
inte anses ha ett kommersiellt intresse i produkten vilket gor att de uppfattas som helt

opartiska och inte har incitament att snedvrida sanningen (Alire, 2007).

eWoM - en elektronisk form av word-of-mouth dér informationsspridningen sker digitalt
istéllet for i vanlig muntlig form. Kan ske i form av exempelvis delningsfunktioner eller
spridandet av rekommendationer pé internet. Fyller samma virala funktion som vanlig WoM

(Ford, 2019).
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2. Forskningsoversikt

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning inom dmnet som kan komma att vara anvindbar
for omradet kundlojalitet via influencer marketing. Forst presenteras tidigare forskning
gdllande influencerlojalitet da detta kan likstdillas med lojalitet till influencern, for att sedan
presentera de studier som genomforts gdllande varumdrkeslojalitet. Avslutningsvis

presenteras en sammanfattning och argumentation kring bristen i rddande forskning.

Vid en generell sokning av lojalitet patrdffas manga artiklar som behandlar bade siljarlojalitet
och varumirkeslojalitet. Enligt Bove och Johnson (2009) finns det tva typer av kundlojalitet,
den till séljaren och den till foretaget. Nedan presenteras tidigare forskning av séljar- och

varumérkeslojalitet f6ljt av en diskussion for brist i rddande forskning.

2.1 Séljarlojalitet

Bendapudi och Leone (2002) behandlar kunders relationer till forséljare i sin artikel, vilket
kan bendmnas sidljarlojalitet. Forfattarna menar att kunder ofta tenderar att bli mer lojala
gentemot sdljaren inom ett foretag, n till sjdlva foretaget. Faktorer som paverkar om en kund
blir lojal gentemot en séljare dr bland annat om séljaren besitter expertis, erfarenhet, empati
och sympati. Vidare kan relationen till ett foretag forsdmras om en séljare som skapat goda
relationer med kunder slutar. Studien &r den forsta att undersoka bade relationen till séljaren
samt effekterna vid en forlust av den (Bendapudi & Leone, 2002). Aven Bove och Johnson
har skrivit flertalet artiklar om siljarlojalitet. De skiljer pa varumérkeslojalitet och
séljarlojalitet genom olika beteenden hos kunden. Den forstndmnda syftar till kundens attityd
gentemot ett foretag, vilket bland annat innefattar &terkopsfrekvensen. Séljarlojaliteten
ddremot, mits genom attityden gentemot en viss person och i vilken grad en kund enbart
viljer att utnyttja en anstéllds service (Bove & Johnson, 2006). Fortsdttningsvis argumenterar
Bove och Johnson (2006) for att relationen mellan en kund och servicepersonal kan bli
starkare pa tva sitt. Antingen kan det ske via personlig lojalitet, ndr kunden skapar ett starkt
band med en anstilld eller via palitlighet och engagemang. Vidare beskriver Bove och

Johnson (2002) att personlig lojalitet uppstar nar en kund har en béttre relation med en av
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sdljarna pd ett foretag. Artikeln tar liksom Bendapudi & Leone (2002) upp de negativa
aspekterna med om kunden blir for lojal till en sdljare, da det kan pdverka foretaget negativt
ndr denne slutar. De menar dven att det &r svart att skapa sann lojalitet till foretaget om
kunden dr mer lojal till dess séljare (Bove & Johnson, 2002). I en senare artikel av Bove och
Johnson (2006) diskuteras relationen mellan kund och personal i servicebranschen. Aven hir
framhédvs de negativa aspekterna som kan uppsta av en for stark relation till en sdljare, om
personen sedan ldmnar foretaget eftersom att kunderna eventuellt véljer att folja med. Bove
och Johnson (2006) diskuterar dven situationer dér foretag arbetar i forebyggande syfte for att
inte kunderna ska bli allt for lojala till specifik sdljare, och ser till att rotera eller byta ut
personalen regelbundet. Pa sa sitt skapas inte for starka relationer till sdljarna och foretagen
behdver inte oroa sig for att kunderna skulle byta, eller avsluta relationen med foretaget

(Bove & Johnsson, 2006).

Influencers fungerar som stodgivare for foretag som paverkar kunder till kdp. Séljarlojalitet
kan dirfor jimforas med lojalitet till en influencer som marknadsfor en produkt for ett
foretag, och ddrmed likstélls som en sdljare (Loureiro et al., 2017 se Jin &, Ryu 2020). Enligt
Belanche et al. (2019) tenderar foljare att fortsdtta folja influencers oavsett om deras
marknadsforingsinnehdll dr anpassat till profilen eller inte, vilket tyder pa en stark lojalitet
gentemot influencern ifrdga. Anledningen till detta dr att foljarna ofta foljer en influencer for
att det gillar det Overgripande innehallet. Om influencern anpassar sitt
marknadsforingsinnehall efter ovrigt innehéll samt har kunskap inom omradet ar det storre
chans att foljaren soker upp mer information om produkten, vilket ofta leder till ett kop.
Studien bekriftar saledes att det dr fordelaktigt for ett foretag att anvdnda en influencer i sin
marknadsforing som har hog expertis kring produkten samt kan associeras till varumérket for
att det ska leda till ett kop, men att detta inte dr av lika stor vikt for influencers géllande att
behalla foljare (Belanche et al., 2020). Aven Uzunoglo & Kip (2014) menar att influencers
ofta besitter expertis kring ett omrdde och att det dr en av orsakerna till att det kan paverka
sina foljare. De belyser ocksé att pd grund av deras starka inflytande dr de intressanta for

foretag 1 syfte att 6ka kopintentionen (Uzunoglo & Kip, 2014).

18



Aven Kadekova och Holiencinova (2018) menar att influencers tenderar att ha ett starkt
inflytande pa sina foljare, dér det starkaste inflytandet foreligger hos en ung mélgrupp. Det
starka inflytandet &r enligt dem en av anledningar till att influencer marketing ar effektivt.
Vidare behandlar de huruvida influencer marketing leder till ett kop eller inte. De menar pa
att en influencer kan péverka kunden till ett kop bland annat pé grund av dess relation till sina
foljare, dir en stark relation kan kopplas till lojalitet. Studien visar pa att cirka en tredjedel av
korrespondenterna ibland kdper ndgot som en influencer har rekommenderat (Kadekova &
Holiencinova, 2018). Aven Hughes et al. (2019) hiivdar att det ofta uppstar lojalitet mellan
influencers och dess foljare vilket dr en av anledningarna till att influencer marketing &r

effektivt.

2.2 Varumirkeslojalitet

Dick & Basu (1994) beskriver lojalitet som ett komplext fenomen och lyfter i sin artikel fram
tvd dimensioner av varumérkeslojalitet - attitydstyrka och beteende, dir beteende ofta syftar
till terkopsfrekvensen. I sitt ramverk forklaras det hur samverkan mellan faktorerna leder till
olika typer av lojalitet. De olika kombinationerna leder antingen till lojalitet, ingen lojalitet,
latent lojalitet eller falsk lojalitet. Chaudhuri och Holbrook (2001) hidvdar dven att de tva
olika typerna av varumaérkeslojalitet &r aterkopsfrekvens (beteende) och attitydstyrka. De
menar att dessa uppstar via olika kombinationer av fortroende och erfarenhet av ett foretag.
Pribadi et al. (2019) bekréftar att dessa tva faktorer ligger till grund for varumérkeslojalitet
och att erfarenheten av fOretaget 4r den som har storst padverkan pa lojaliteten. Kazmi et al.
(2018) menar pd att det finns ett positivt samband mellan kundndjdhet och aterkop, samt
mellan kundengagemanget och kundndjdheten. Kunder som &r ndjda tenderar sdledes att
utfora fler aterkdp (Kazmi et al., 2018). Det finns dock fler lojalitetsbeteenden. Négra av
dessa ndmner Narayandas (1998) 1 sin Benefits of Customer Retention Ladder (BCR-stege),
dir de é&ven indelas i1 en rangordning efter hur tids- och resurskrivande de olika
lojalitetsbeteendena dr. En bransch som tycks ha specifikt hdg lojalitet med starka
emotionella band dr kosmetik- och klddbranschen. Motiveringen tros vara att dessa utgor stor

del av en ménniskas identitet (O’Leary, 2010).
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Moztert, Petzer och Weidman (2016) beskriver varumairkeslojalitet som en effekt av en
langsiktig relation med kunderna, som kan generera ekonomiska fordelar for foretaget i
framtiden. Deras studie bekriftar att kundndjdhet dr en forutséttning for att lojalitet ska kunna
uppstd och att det har blivit allt vanligare for foretag att uppnd den efterstrivade
varumérkeslojaliteten. Dick och Basu (1994) beskriver de positiva konsekvenserna med
varumérkeslojalitet som word-of-mouth samt att kunderna stannar lingre inom foretaget.
Fordelarna med varumirkeslojalitet kan dven variera beroende pé vilken typ av lojalitet som
uppnétts - beteende (aterkopsfrekvens) eller attityd. Den forstndmnda leder till storre
marknadsandel medan den attitydméssiga leder till hogre relativpris for foretaget (Chaudhuri

& Holbrook, 2001).

2.3 Sammanfattning och argumentation for brist 1 rddande forskning

Det finns mycket forskning idag som berdr bade varumérkeslojalitet och sdljarlojalitet pa
foretag och hur dessa samverkar ihop. Daremot tycks det finnas viss avsaknad 1 forskningen
kring hur influencer marketing paverkar varumairkeslojalitet samt siljarlojalitet till
influencers, trots att det dr en starkt vixande marknadsforingskanal (Knoll & Matthes, 2017).
Aven Belanche et al. (2020) bekriftar att det finns ett forskningsgap inom omréadet som bor
undersokas vidare. Att savél influencers som varumirken kan skapa lojala och starka
relationer med sina foljare och kunder rader det ingen tvekan om, men vilken av dem som ar
starkast samt hur dessa samspelar tycks det inte finnas mer djupgaende forskning inom. Den
tidigare forskning som behandlar sdljarlojalitet beskriver bland annat den negativa aspekten
for foretag av att kunder skapar en for stark relation till en sédljare 1 form av de risker som
foljer med att kunderna tenderar att ldmna om forsiljaren byter foretag. Influencers har ofta
véldigt starka relationer med sina fOljare, vilket innebdr att samma risk hade kunnat
forekomma vid influencer marketing. Med bakgrund i1 detta samt motiveringen att influencer
marketing vixer som marknadsforingskanal bor detta vara av stort intresse for foretag som

jobbar med influencer marketing.

Fortsdttningsvis  forklaras sdljarlojaliteten 1 manga tidigare artiklar utifran ett
service-perspektiv vilket ger utrymme till vidare forskning kring lojalitet inom andra

omrdden, influencer marketing i1 detta fall. Studier kring konsekvenserna av influencer
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marketing undersoker ofta om det leder till kop eller inte, men analyserar inte
konsekvenserna for kundlojaliteten som ocksa dr viktig att ta hdnsyn till. Har finns mojlighet
att tillfora ett kunskapsbidrag om effekterna av influencer marketing efter att kunden har
utfort ett eventuellt kop. Den tidigare forskning som presenterats antyder att en stark
sdljarlojalitet alltsé ibland mer eller mindre kan péverka mdjligheterna negativt for att foretag
ska kunna skapa varumérkeslojalitet. Detta antyder till ett negativt samband mellan
variablerna, dir en for stark siljarlojalitet troligtvis kan begrinsa varumirkeslojaliteten. Aven
hir tycks det finnas en avsaknad i1 forskningen kring influencer marketing, eftersom
sambandet mellan en influencers lojalitet och varumérkeslojaliteten inte undersokts. Det
utgor dock ett intressant omrade att undersoka eftersom ett negativt samband eventuellt hade
kunnat pavisa att foretag inte bor arbeta med samma influencer under lingre tid och infora
eventuella dtgirder likt den rotation av personalen vissa foretag gor 1 forebyggande syfte, som

tidigare diskuterats.

Fortsittningsvis beskriver Dick & Basu (1994) i sitt ramverk olika kategorier av lojalitet
beroende pé olika lojalitetsbeteenden. Aven andra studier visar pa flera olika indelningar av
lojalitetstyper som astadkoms genom olika attityder eller beteenden. Narayandas (1998)
BCR-stege indelar olika kdnnetecken for kundlojalitet i en hierarkisk ordning, diar de hogre
upp visar pd en djupare form av lojalitet som krdaver med tid och resurser. Séledes finns det
manga olika perspektiv pa lojalitet som visar bade pa olika konsekvenser och orsaker, vilket
kan uppfattas ndgot otydligt om man vill sdtta dessa i relation till varandra. Trots all den
forskning som bedrivits inom omradet tycks det inte finnas en modell som som kategoriserar
kundlojalitet och samtidigt rangordnar de olika formerna. Det hade underléttat att genomfora
en jamforelse mellan olika typer av lojalitet, samt for foretag att kunna urskilja de olika
konsekvenserna for olika former av lojalitet vid olika styrkor. Aven mer djupgiende analyser
och diskussioner kring kundlojalitet hade frimjats av ett ramverk som kombinerar

rangordning och kategorisering.
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3. Teori

Inledningsvis presenteras de teorier och modeller studien utgar frdn vilken kommer forse
uppsatsen med ett ramverk for att underséka lojalitet for varumdrke och sdljare. Det forsta
ramverket syftar till att mojliggora en kategorisering av olika former av lojalitet, medan det
senare underldttar for att kunna gora en hierarkisk indelning av kategorierna, vilka
sammanstdlls i en egenkonstruerad modell. Avsnittet avslutats med en hypotesdiskussion och

samt hypotesformulering.

3.1 Kundlojalitet

Kundlojalitet betraktas som ett av de mest grundldggande elementen i syfte att skapa
langvariga relationer med konsumenter. Bove och Johnsson (2009) menar att kundlojalitet
kan delas in 1 tvd kategorier, dir den ena beror siljarlojaliteten och den andra
varumérkeslojaiteten. I den enklaste bemérkelsen innebédr varuméirkeslojaliteten aterkdp och
fortsatt konsumtion av varumairket, men betydligt manga fler beteenden kan definieras som
tecken pa lojalitet. Sdljarlojaliteten ddremot handlar om kundens attityd till séljaren och vilja
att ta del av dennes tjadnster snarare dn det specifika foretagets. Styrkan av séljarlojaliteten
avgors genom personliga kontakter, engagemang samt palitlighet (Bove och Johnsson, 2009).
Bove och Johnson (2002) antyder till ett negativt samband mellan varumérkes- och
sdljarlojalitet d4 studien visar att for stark sdljarlojalitet tenderar att forsvara mojligheterna att

starka relationen mellan varumaérke och kund.

3.2 Ett ramverk for kundlojalitet

Srivastava & Raib (2018) har skapat ett ramverk som identifierar de grundliggande
byggstenarna for kundlojalitet, men ocksa olika kategorier som lojaliteten kan kategoriseras
som beroende pd vilken typ av beteende konsumenten har. Teorin beskriver att
tillfredsstdllelsen och den kdnslomdssiga kopplingen kommer att utgéra grunden for att

kundlojalitet ska kunna ta form. Lojaliteten i sin tur kan delas in i olika former beroende pa
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olika beteenden hos kunden vilka bendmns som preferens, stod eller premium. Modellen &r
av stor relevans for denna uppsats eftersom den forser ldsaren med ett ramverk av sévil
viktiga element att undersoka om lojalitet foreligger samtidigt som den ocksd mojliggor en
kategorisering av lojaliteten utifrdn olika lojalitetsbeteenden. Genom denna modell kommer
kundlojalitet att undersdkas till sévél influencer som varumairke for respektive kategori, vilket
ocksd mojliggor en eventuell jamforelse mellan dessa som forvéntas bidra med ett fordjupat

perspektiv pa kundlojalitet.

Tillfredsstdllelse ar den forsta och en av de viktigaste byggstenarna vilken lojalitet tar
avstamp frdn. Ddrmed dr denna vésentlig att undersdka 1 syfte att utreda om kundlojalitet
foreligger. Begreppet hérror fran marknadsforingskonceptet att tillfredsstélla behov och
onskemdal med produkter och marknadsforing (Spreng et al, 1996 se Srivastava & Raib,
2018). Graden av tillfredsstillelse kan mitas genom de upplevda fordelarna efter kopet i
kontrast mot de forvédntningar som fanns tidigare pd produkten. I en mer preciserad
bendmning avses tillfredsstéillelsen som skillnaden mellan forvantningen pa produkten och
den faktiska upplevelsen (Srivastava & Raib, 2018). Szwarc (2005) styrker samma definition
men menar ocksd pd att upplevda tillfredsstéllelsen kommer att vara relativ vad kunden
upplevt, hort eller sett om andra foretag och dess produkter. Darfér kommer alltid produkter
att jamforas mellan olika konkurrenter och ddrmed ocksd paverka tillfredsstéllelsen av
foretagets produkt (ibid). Srivastava & Raib, (2018) menar att tillfredsstillelse kdnnetecknas

genom upprepade kop eller positiv viral spridning.

Fortséttningsvis beskriver dven Srivastava & Raib (2018) i ramverket vikten av att skapa en
kédnslomdssig anknytning for att pa sikt kunna skapa kundlojalitet. Thompson et al. (2005)
definierar den kinslomédssiga anknytningen som tillgivenhet, passion och en stark koppling
till varumérket fran konsument till foretag. Som resultat av positiva kénslor kring en produkt
kommer dven en kdnsloméssig anknytning till varumirket att uppsta. Park et al. (2010) menar
dven att nir konsumenten borjar se ett varumédrke som en del av sig sjélv utvecklas kinslor av
samhorighet vilket fortsdttningsvis leder till den kognitiva kinslomissiga kopplingen (se
Srivastava & Raib, 2018). Lyckas man med den emotionella kopplingen finns det stor

sannolikhet for att tvd parter kommer fOrldnga sin relation med fortroende och dmsesidigt
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beroende. Det dr det emotionella som framkallar dterkop, paverkar kvalitetsuppfattningen och

andra beteendeen som foreligger vid lojalitet (Srivastava & Raib, 2018).

For att undersdka om en emotionell anknytning foreligger har det undersdkts fran tre olika
perspektiv for att identifiera och vérdera en kénslomissig koppling till produkt eller
varuméirke. Samhorighet konstateras som den fOrstndmnda aspekten vilken visar pd den
riktiga kérnan i relationen. Styrkan i denna avgdr hur motstandskraftig relationen &r for
misstag eller besvikelser av prestationen i relationen. Fortsidttningsvis innefattar dven
samhorighet dven riktning och varaktighet i relationen. Denna dr mycket vésentlig for
uppbyggnaden av emotionell anknytning till ett varumérke. Den andra aspekten ar identitet
vilken dr viktig for den kénslomdssiga kopplingen eftersom storre mojligheter att kunna
identifiera sig med varuméirket dven kommer stirka relationen. Identitet berér exempelvis
omraden som etnicitet, religion, kultur mm. Slutligen bendmns &ven fysisk och/eller
psykologisk ndrhet som kommer att 6ka incitamentet for interaktion mellan parter och dven

stirka relationen (Park et al, 2010 se Srivastava & Raib, 2018).

1 Preferens \
Tillfredsstillelse 2~ AV’
| N
+ Konsumentlojalitet |=—P Stod
l Kéanslomaissig
anknytning l \
| Premium

Figur 1. Mechanics of engineering customer loyalty

Svensk oversittning fran engelsk version, (Srivastava & Raib, 2018)

Nir lojalitet vl foreligger finns det olika kategorier som kan kdnnetecknas genom olika typer
av beteenden. Den fOrsta typen, preferens, vilken ges tillkdnna genom att kunden stannar med

varumdrket och fortsitter genomfora kdp av dess produkter. Denna lojalitet kan dock inte
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konstateras med ett foretag som har monopol pd marknaden, utan fOrutsétter en rddande
konkurrens. Andra kdnnetecken for preferens dr aterkop, att man sillan byter till en annan
konkurrent eller till och med helt uteslutande konsumerar varumérket inom den
produktkategorin. Denna form av lojalitet innebdr i bredare bemaérkelse att konsumenten
foredrar varumirket Over andra konkurrenter och handlar snarare om agerande &n ett
attitydmaissigt resultat av konsumtionen. Den andra typen av lojalitet, stod, har en storre
koppling till konsumentens vilja att identifiera sig eller associeras med varumérket. Om
konsumenterna kénner mer samhorighet kommer dven sannolikheten f6r rekommendationer
att oka. Dédrav namnet eftersom konsumenterna stottar och ger support till foretaget pd egen
hand. Denna typ av altruistiskt beteende, det vill sdga att konsumenten inte forvéntar sig
ndgonting i gengild for att ge rekommendation av varumaérket, innebér dven att foretagen kan
leverera bittre service. Detta eftersom konsumenterna i detta stadie uppfattar, eller vill att
varumadrket ska leverera bittre dn andra foretag och ger dirmed dven konstruktiv feedback
vilket &ar véardefullt for foretagen. Den tredje typen av lojalitet, premium, beror
konsumenternas vilja att anstringa sig for att fi tag pa produkten eller varumirket. Om
kunden dr villig att betala mer, eller g& en extra omvig for att f tag pa just den produkten
kan man klassa det som en form av premiumlojalitet. Inom denna kategori kan man dven
placera de kunder som ér villiga att betala mer for att fi kopa produkten. Kort sagt handlar
det alltsd om viljan att anstridnga sig eller ge lite extra for varumirket (Srivastava & Raib,

2018).

3.2 BCR-stegen

Vidare finns det fler modeller som beskriver lojalitet utifran olika beteenden. En av dem é&r
Benefits of Customer Retention Ladder (BCR-stegen) som &r en modell vilken beskriver
olika beteenden som skapas av kundlojalitet vilka 6kar med tiden. Modellen utgérs av en
stege som visar pa olika lojalitetsbeteeden, som rangordnas efter olika grader av lojalitet.
Stegen fungerar som ett verktyg for foretag i syfte att ta beslut gillande vilken nivéd av
kundlojalitet man Onskar att nd med sin marknadsforing, da beteenden hogre upp dven ar mer
resurskrivande. De beteenden som aterfinns ladngst ner i stegen dr former av lojalitet som
kannetecknas 1 ett tidigare stadie, och hdgre upp som ar mer tids- och resurskrdvande. Ju mer

lojal, desto mer fordelaktigt for foretagen vilket gor att foretag bor efterstrdva beteenden som
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forekommer hogre upp 1 stegen. Samtidigt varierar avstandet for stegen beroende pad om det
ar en hog- eller ldgengagemangsprodukt. Nedan presenteras de beteenden som uppstar till

foljd av lojalitet, presenterade nedifran och upp i BCR-stegen (Narayandas, 1998).

Det forsta steget av lojalitet kan kdnnetecknas som att konsumenten inte omedelbart byter till
en bdttre konkurrent. Nar en konsument genomfor allt fler aterkép och samtidigt dkar sina
positiva erfarenheter av en produkt &r sannolikheten lag for att kunden vid nésta kop kommer
att soka efter andra alternativ. Aven i de fall en konkurrent erbjuder bittre produkter eller
alternativa 16sningar tenderar kunden till att stanna eftersom man som lojal kund forvéntar sig

att foretaget kommer inf6ra atgirder for forbattring (Narayandas, 1998).

Det andra steget av lojalitet innebér att kunden sdger positiva saker om varumdrket till andra
manniskor. En rekommendation frdn kunden dr véardefullt for foretag eftersom det upplevs
som mer trovardigt for mottagaren an reklam. Dérefter foljer viljan att kopa igen som innebar
att kunden gar frdn att ha Overvdgt att kopa fran en annan konkurrent till att faktiskt vilja
genomfora dterkdp. Det fjdrde steget i BCR-stegen kénnetecknas av att konsumenten véintar
om produkten inte finns tillgdinglig vilket innebér att kunden hellre vantar till produkten eller

varumadrket finns tillgéinglig 4n att byta till en annan konkurrent (Narayandas, 1998).

Ambassador

Trogen kund

Paverkad inte av negativa
omddmen fran andra

Betalar mer

Vintar om produkten
inte finns tillgdnglig

Képer igen

Sidger positiva saker om
produkten

Byter inte omedelbart till
en bittre konkurrent

Figur 2. Benefits of customer retention ladder (BCR-ladder) (Narayandas, 1998)
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Narayandas (1998) beskriver att kunder som skapar starka relationer med ett varumérke dven
ar mindre priskédnsliga. Det innebér att lojala kunder tenderar att vara villiga att betala mer
for produkter fran foretaget, vilket dr det femte steget i BCR-stegen. Detta eftersom de
upplever ett hogre viarde av produkten och darfor krivs det ett betydligt hogre pris for att
kunden ska kédnna att det dr fordelaktigt att byta till en konkurrent. Fortséttningsvis pdverkas
inte kunden av negativa omdomen fran andra om en tillrickligt stark lojalitet uppnés.
Mainniskor tenderar att uppmérksamma sadant som stimmer in pd sina forvantningar och
salla bort det som inte gor det. Det nést sista steget innebér att det &r en trogen kund vilken
kénnetecknas med beteenden frén alla tidigare stegen. Avslutningsvis édr den allra mest lojala
kunden ambassador for varumidrket. En ambassadér beskyddar varumaérket fran negativa
omdomen, rekommenderar till andra och engagerar sig i forum for diskussion kring

varumérket vilket bidrar till bra feedback for foretagen (Narayandas, 1998).

3.3 Beteendebaserad lojalitetsmodell

De bdda modellerna beskriver olika former av lojalitet som kan kdnnetecknas av olika typer
av beteenden. Respektive modell och teori ndmner éven liknande beteenden for lojalitet, men
som i Srivastavas och Raibs (2018) ramverk &r indelade i olika kategorier. I BCR-stegen
diaremot, har bara sjdlva beteendena rangordnats och visar pa starkare lojalitet ju hogre upp i
stegen man kommer. | syfte att kunna indela kundlojalitet 1 olika kategorier, men samtidigt
dven rangordna dessa har modellerna sammanforts i modellen nedan som benimns Den
Beteendebaserade lojalitetsmodellen, (se figur 3). Oversiktligt mojliggér det en mer
hierarkisk indelning av Srivastava & Raibs (2018) former av lojalitet premium, stod och
preferens som underldttar undersokningen av kundlojalitet. Sammanslagningen av
modellerna dr mdjlig eftersom bdda uppger samma beteenden, eller som pdminner om
varandra. Aven om kategorierna till viss del dverlappar varandra i stegen, dr det dAnda

overvigande del av beteendena som mojliggjort, samt avgjort rangordningen av kategorierna.

Utifran Narayandas (1998) BCR-stege kan vi konstatera att ju hogre upp pé stegen lojaliteten
befinner sig, desto mer onskvird édr den for ett foretag men ocksd mer resurskrivande, vilket
ocksd dr situationen i denna modell. Den beteendebaserade lojalitetsmodellen ar séledes

konstruerad specifikt for denna studie, dar enkitfrdgorna utformats utifran varje kategori i
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denna. Fradgorna ir dven utformade for att kunna appliceras pd bade foretag och influencers
(se bilaga 1 & 2). Premiumlojaliteten hogst upp f6ljs av stéd, som dr mellerst och den ldgsta
graden av lojalitet, preferens 1 modellen. Premium &r saledes det mest efterstravansvirda for
foretag men som ocksa kriaver mest resurser. Den beteendebaserade lojalitetsmodellen bidrar
med ett funktionellt underlag som mdjliggér forskning kring olika kategorier av lojalitet som
dven dr rangordnade. Séledes blir studien mer djupgdende &n att bara undersdka om den totala
kundlojaliteten dr starkare &n den ena, dé lojaliteten med hjilp av denna kan jdmforas utifrén
olika kategorier som ocksd tar en tydligare stillning mot varandra i rangordningen, vilket

bidrar med djupare och bredare perspektiv pé lojalitet.

(‘\ .................................. . Premium
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e Preferens
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Emotionell anknytning
Figur 3. Egen beteendebaserad lojalitetsmodell utifrdan BCR-stegen och Srivastava & Raibs

ramverk

3.4 Hypotesdiskussion och hypotesformulering

Studiens hypoteser har formulerats i syfte att undersbka om den insamlade datan
overensstammer med vald teori, och pé sa vis kunna dra slutsatser kring de fragestillningar
som formulerats. Genom att utforma en enkitundersdkning utifrdn ramarna fran den valda
teorin dr det mojligt att insamla data géllande konsumenternas beteenden kring varumérkes-
och influencerlojalitet. Statistiska hypoteser har dven formulerats for varje hypotes. Det
innebdr att for varje hypotes har en nollhypotes (Ho) och en mothypotes (H1) formulerats,

som med hjdlp av insamlad data ska kunna dras en slutsatas kring vilken av hypoteserna som
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stods. Dessa presenteras under hypotesprovningen. Vid provning av hypoteserna &r
utgdngslidget att nollhypotesen dr sann, vilket senare antingen bekriftas eller forkastas

(Eliason, 2013).

Hypoteserna dr formulerade utifrdn de frigestdllningar som formulerats baserat pd den
tidigare forskning som genomforts kring omradet. Enligt Srivastava och Raib (2018) bor
lojalitet studeras utifrdn de tre perspektiven preferens, stod och premium. Tillfredsstdllelse
och emotionell anknytning har det inte formulerats hypoteser for eftersom dessa egentligen
bara utgdr ett sitt att sdkerstdlla att grundliggande lojaliteten foreligger 1 syfte att kunna
kategorisera denna senare. Dessutom aterspeglas dessa i de dvriga kategorierna vilket gor att
de i teorin ocksd provas. For att besvara den forsta fragestidllningen avseende vilken av
varumirkeslojalitet eller influencerlojaliteten som é&r starkast har dérfér hypoteserna
utformats efter dessa perspektiv. Detta for att mojliggora en jamforelse inom kategorierna for
respektive lojalitet i syfte att kunna genomfora en mer djupgéende analys. Bendapudi och
Leone (2002) menar att kunder ofta tenderar att bli mer lojala gentemot séljaren inom ett
foretag, 4n till sjilva foretaget, vilket hypoteserna 1-3 grundas i. Aven Belanche et al. styrker
1 sin artikel frdn 2020 att det ar lattare att skapa siljarlojalitet &n lojalitet till ett foretag. Den
sista hypotesen, hypotes 4, har utformats for att undersoka sambandet mellan
influencerlojalitet och varuméirkeslojaliteten. Detta grundar sig i antagandet som 1 tidigare
forskning vilket indikerar pa att det kan medfora svérigheter for foretag att skapa

varumarkeslojalitet i en situation dér influencerlojaliteten &r for stark.

Hypotes 1: Influencerlojaliteten har en starkare preferens dn till varumdrkeslojaliteten.

Hypotes 2: Influencerlojaliteten har ett starkare stid dn till varumdrkeslojaliteten.

Hypotes 3: Influencerlojaliteten har starkare premium dn till varumdrkeslojaliteten.

Hypotes 4: Det finns ett negativt samband mellan varumdrkes- och influencerlojalitet.
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De tre forsta hypoteserna dmnar att besvara fragestéllningen vilken av respektive lojalitet som
ar starkast. De bada formerna av lojalitet jamfors inom respektive kategori inom Siristavaas
och Raibs ramverk. Med hjdlp av BCR-stegen delas dessa in i en gradvis indelning i en
beteendebaserad lojalitetsmodell dér preferens ar mest grundlaggande lojaliteten foljt av st6d
och premium, dir den sistnimnda &r starkast. Den sista hypotesen dr formulerad for att

undersoka sambandet mellan respektive lojalitet.
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4. Metod

I detta avsnitt redogdrs forskningsmetodiken med inledande overblick som foljs av
forskningsansats, val av teori och metod, tidshorisont och design, operationalisering,
datainsamling, bearbetning av data, trovirdighet av undersékningen samt avslutningsvis ett

etiskt och kdllkritiskt avsnitt av metodvalet.

4.1 Overgripande metod

Med hénsyn till studiens syfte och frigestillning har en kvantitativ metod valts. Den
kvantitativa metoden gir ofta hand i hand med en deduktiv ansats, som dven valts som
primira angreppssétt for studien. Det innebér att uppbyggnaden av studien sker fran teori till
empiri, med formulerade hypoteser som antingen forkastas eller bekriftas. De teorier som
valts till denna uppsats ér Srivastava och Raibs (2018) ramverk for lojalitet samt BCR-stegen
som senare satts ihop till en kombinerad forskningsmodell vilken bendmns med
beteendebaserad lojalitetsmodell. Valet av teori grundar sig 1 att de dr tva redan beprévade
studier som wutgér en bra grund for att kunna utforma relevanta fragor till
enkdtundersokningen for att besvara syfte och fragestillning samt att de mojliggdr

utformningen av hypoteserna.

4.2 Forskningsansats

Det finns olika typer av forskningsansatser, beroende pa uppfattningen om forhallandet
mellan teori och praktik samt vilket angreppssitt som valts for studien (Bryman & Bell,
2017). En deduktiv ansats har valts som ansats d& studien grundar sig i redan befintliga
teorier, samt da ansatsen ofta kopplas till en kvantitativ undersdokning. Uppbyggnaden av
uppsatsen sker sdledes frén teori till empiri, (se figur 4). Utifran relevant teori har hypoteser
utformats och empiriskt granskats genom den insamlade datan. De teorier som valts till denna
uppsats dar Srivastava och Raibs (2018) ramverk for lojalitet samt BCR-stegen. Dessa teorier

ar redan beprovade och utgér en bra grund for att kunna utforma hypoteser anpassade efter
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studiens syfte och fragestillning. Beroende pa resultatet fran enkédtundersokningen kommer
hypoteserna antingen bekriftas eller forkastas for att darefter utforma en omformulering och
modernisering av teorin. Motsatsen till denna ansats &r induktiv, som grundar sig i
observationer och resultat som avslutas med en teori (Bryman & Bell, 2017). Den induktiva
ansatsen uteslots direkt till denna uppsats d& det ofta beror kvalitativa studier och inte
stimmer dverens med studiens angreppssitt. Aven den abduktiva ansatsen har uteslutits pa

grund av studiens uppbyggnad for teori till empiri (ibid).

S—— l = I . . l . I H bekriaftas l Teorin
Teori Hypoteser (H) Datainsamling Resultat eller forkastas revideras

Figur 4. Den deduktiva processen (Bryman & Bell, 2017)

4.3 Val av teori och tillampning

Som underlag for uppsatsen har tva olika teorier valts ut vilka fyller olika funktion for
uppsatsen. Srivastava och Raibs (2018) ramverk for lojalitet uppger de grundldggande
elementen for lojalitet som fillfredsstdllelse och emotionell anknytning samt kategoriserar tre
olika former lojalitet vilka bendmns som preferens, stod och premium. Vidare utgor
BCR-stegen ett verktyg for att dela in dessa i en hierarkisk ordning i syfte att kunna visa pa
styrkan av lojaliteten for respektive kategori. En sammanslagning av dessa tva modeller har
gjorts dndamalsenligt for denna uppsats i en modell vilken benimns som den
beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur 3). Teorierna valdes ut for att underlétta for
undersokningen att anta olika perspektiv vid insamlingen av data via enkdtundersdkningen
samt for att avgridnsa det till relevant information som kommer behdvas for att besvara
fragestillningarna och uppfylla syftet med wuppsatsen. Fortsdttningsvis kommer
kategoriseringen av lojalitetstyperna i kombination med den hierarkiska indelningen forenkla

processen att systematiskt jdmfora influencerlojaliteten mot varumirkeslojaliteten vid
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analysen av datan. Dessutom bidrar kategoriseringen éven till en djupare inblick i flera grader
av lojalitet som fordjupar resultatet och analysen av studien. Vidare stirks ndgra av
nyckelbegreppen inom teorin med kompletterande litteratur for att nyansera lojaliteterna
ytterligare. Séledes dr den valda teorin av stor relevans for denna undersokning. For att
undersoka den grundléggande lojaliteten samt de tre kategorierna har en enkdtundersékning
utformats i enlighet med den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur 3). Enkétfragorna

kopplas till separata delar av modellen (se bilaga 2).

4.4 Val av metod

Med hénsyn till studiens syfte, att jimfora graden av lojalitet inom de olika kategorierna
mellan varumirke och influencer, har en kvantitativ metod valts som grund for att kunna
besvara frigestéillningarna. En kvantitativ forskning gér ofta hand 1 hand med en deduktiv
ansats och syftar till att kvantifiera insamling och analys av data ur en objektiv synvinkel
(Bryman & Bell, 2017). Den kvantitativa metoden valdes 1 syfte att médta begreppet lojalitet
hos konsumenter samt att f4 en nuvirdesanalys av situationen (Bryman & Bell, 2017). En
webbenkétundersokning som har utformats utifrdn teori och syfte har skickats ut till 271
konsumenter for att samla in priméirdata. Frdgorna i enkdtundersdkningen dr utformade efter
Srivastava och Raibs (2018) ramverk for lojalitet samt BCR-stegen som sammanstéllts i den
beteendebaserade lojalitetsmodellen (se bilaga 2). Syftet med enkéten &r att samla in data
kring konsumenters beteende kring lojalitet for att sedan kunna kvantifiera och méta datan.
Mitningen gor att skillnader kan urskiljas mellan lojalitet till en influencer respektive
varumirke paverkas av influencer marketing, vilket 4r studiens syfte. Aven de olika
kategorierna av lojalitet kan métas och jdmforas. Sambandet undersoks dven frdn enkédtens
frdgor som berdr den totala graden av lojalitet géllande influencers och varumérken (Bryman

& Bell, 2017).

4.5 Tvérsnittsdesign

Forskningsdesignen i denna uppsats har baserats pa en tvérsnittsdesign vilken enligt Bryman
och Bell (2017) innebér att ett visst antal ménniskor, fler 4n en, har utgjort grunden for den
data som analyserats och sammanstillts for att uppfylla syftet i studien. Termen ar
overgripande for enkitundersokningar, vilket denna uppsats har baserats pa. Syftet med
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anviandningen av tvirsnittsdesign ar att undersoka sambandet mellan tva eller fler variabler,
vilket i denna studie utgjorts av att undersoka ett eventuellt samband och skillnader mellan
influencerlojaliteten och varumirkeslojaliteten 1 sammanhang vid influencer marketing.
Tvirsnittsdesignen skiljer sig fran den klassiska forskningsdesignen dé insamlingen av datan
sker vid en tidpunkt och inte under ett ldngre tidsspann. Ddrmed har tvérsnittsdesignen skapat
en bild av en population vid en viss tidpunkt och inte genom en beddmning dver tid. Datan
for denna studie har samlats in genom en enkdtundersokning som besvarats av 271 personer
under sex dagar, alltsd en begrdnsad tidsperiod. Den kvantifierade datan erbjuder en variation
av svar frin flera olika ménniskor vilket gor det mdjligt att dra slutsatser kring en konsekvent
norm eller riktlinje av resultatet. Sambanden kan dock inte undersdokas som tidsméssiga
relationer eftersom man inte samlar in datan vid flera tidpunkter och &r séledes inte mojlig att
jdmfora over tid. Avslutningsvis dr det dven viktigt att ha i dtanke att en tvérsnittsdesign inte
uppfyller samma kausala resultat, trovéirdighet eller interna validitet som en experimentell
design, vilket kan paverka trovirdigheten av slutsatsens applicerbarhet eller funktion

(Bryman & Bell, 2017).

4.6 Operationalisering

I syfte att kunna besvara de formulerade fragestillningarna och de tidigare ndmnda
hypoteserna har en operationalisering av teorin genomforts. Bryman och Bell (2017) menar
att operationalisering handlar om tillvigagangssittet for att méta de relevanta begreppen for
att besvara fragestéillningarna och uppfylla studiens syfte, vilket i denna studie dr skillnader
och samband mellan varumérkes- och influencerlojalitet. Den beteendebaserade
lojalitetsmodellen (se figur 3) utgdr utgdngspunkten for méitningen av lojalitet, da den
uppvisar olika lojalitetsbeteenden for tre olika kategorier samt en rangordning av dessa.
Genom fragorna i enkédtundersokningen med svarsalternativ pa Likert-skalan 1-5 har
respondenterna tillfrdgats hur vil de instimmer med pastdenden kring olika beteenden som
kénnetecknar lojalitet gentemot influencer och varumirke. Svarsalternativet 5 innebér att man
instimmer helt och hallet med péstaendet. Forst undersoker frdgorna 2-5 samt 16-19 den
grundlidggande lojaliteten fillfredsstdllelse samt kdnslomdssig anknytning. Dessa forvintas
redan vara uppfyllda dé respondenterna tillfragats om sina “favoriter” for att kunna gora det

mer jidmforbart mellan influencer och varumirke. Om dessa uppnér ett medelvéirde Over
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hilften anses de som uppfyllda. Dérefter tillfridgas respondenterna i resterande fragor 6-14
samt 20-28, om beteenden som kdnnetecknas mer specifikt inom preferens, stéd och premium
for att kunna mita styrkan av lojaliteten for respektive kategori samt senare jamfora dessa
mellan varumirke och influencer i syfte att kunna bekrifta eller forkasta hypoteserna.
Enkétundersokningen &r alltsd uppdelad i tva delar, dér fOrsta avsnittet tillfragar
respondenterna om beteenden till sitt favoritvarumérke, och andra delen om beteenden kring
sin favoritinfluencer. Fragorna pa respektive del ar likadant formulerade i syfte att i ett senare
skede kunna skapa ett index for att jamfora de olika medelvérdena (se bilaga 1). Detta gor det
dven mojligt att genomfora en korrelations- samt regressionsanalys for att undersoka det
eventuella sambandet mellan varumérkes- och influencerlojalitet dir alla fragor sétts i

relation till varandra for de tvé olika lojalitetstyperna.
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Figur 5: Enkdtfragornas koppling till den beteendebaserade lojalitetsmodellen
4.7 Datainsamling

4.7.1 Primér- och sekundirdata

Den primérdata som insamlats har genererats frdn den enkdtunders6kning som utfOrts (se

bilaga 1). Primdrdatan &r det som enligt Bryman och Bell (2017) utgér underlaget for det
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kunskapsbidrag som uppsatsen avser att resultera i, vilket dven giller i detta fall. Den data
som insamlats genom enkdtundersokningen kommer utgdéra empirin samt fungera som
underlag for analysen och dirmed ha stor betydelse for de slutsatser som kommer att dras och
ddrmed besvara studiens fragestéllningar. Fortsdttningsvis har studiens primérdata dven
baserats pa vetenskapliga artiklar som inhdmtats fran databasen Lubsearch vilka genomgatt
en kollegial granskning (peer reviewed). I vissa fall har dven ursprungsartiklar inom andra
vetenskapliga texter anvénts i syfte att forebygga for missforstind genom tolkningsfel.
Sekundédrdata har inhdmtats 1 form av statistik frdn bland annat statista.se,
konkurrensinformation frin regeringen.se och konkurrensverket samt tva tidningsartiklar fran

SvD.

4.7.2 Urval och bortfall

En urvalsundersdkning ligger till grund for studien, vilket innebér att mycket information har
samlats in frdn ett mindre urval (Korner & Wahlgren, 2017). Urvalet baseras pa ett
bekvédmlighetsurval d& enkétundersdkningen skickades ut via internet till grupper av
ménniskor som var enkla att nd men som ansags relevanta for studien. Det gick ddrmed att
forvianta en hogre svarsfrekvens via denna form eftersom resondenten sjilv far avgéra om den
vill delta eller inte. Urvalet motiveras med de forutséttningar gillande tid och budget, som var
knappa vid studiens genomforande och darfor valdes respondenter som fanns latttillgingliga.
Valet av en webbenkit grundar sig i att det &r ett snabbt och kostnadseffektiv sitt att nd ut till
undersokningens respondenter (Korner & Wahlgren, 2017). Undersdkningen var &mnad att
rikta sig till den del av populationen som har kopt eller blivit inspirerade av produkter genom
reklam via influencers pé sociala medier. Det motiveras med att studien avser att undersoka
styrkan av influencerlojaliteten och varumaérkeslojaliteten, vilket ddrmed fGrutsdtter att ett
kop eller uppmérksammande av produkten via influencer marketing redan har intraffat for att
kunna undersdka konsekvenserna av marknadsforingen péd ldngre sikt. Malgruppen for
undersokningen berdrde alla aldrar 6ver 18+, eftersom yngre aldrar krdver malsmans
deltagande. Det motiveras med att det inte ansidgs nodvandigt med en aldersindelning da alla
som inspirerats av en influencer var intressanta studieobjekt. Fortséttningsvis dr det viktigt att
ha 1 atanke att denna typ av metod bara dterspeglar beteenden och erfarenheter for en mindre

grupp maéanniskor. Samtidigt menar Bryman och Bell (2017) att den kvantitativa
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undersokningen har en storre formaga att kunna generalisera resultatet dn en kvalitativ

undersokning vilket styrker vdr argumentation kring valet av metod.

Undersokningen riktades for att nd ett s& representativt urval som mdjligt, ddr en mindre del
av populationen syftar till att aterspegla representativa dsikter och beteenden for hela
gruppen. Enligt Bryman och Bell (2017) ar det dock viktigt att ta hinsyn till eventuella
bortfall vid undersdkningen, exempelvis att ndgon inte slutfor enkéten eller dr oférmogen att
besvara fragorna pa grund av dyslexi som kan bendmnas som internt bortfall. Det kan dven
vara sa att ndgon inom det representativa urvalet inte nds, vilket klassificeras som externt
bortfall vilket rekommenderas att inte dverstiga 50% for att undersdkningen fortfarande ska
uppfattas trovirdig (Bryman & Bell 2017). Att hélla enkéten kort men med tydlig information
och attraktiv layout &r tre saker som Bryman och Bell (2017) ndmner ska minska risken for
bortfall, men &ven att genomfdra forebyggande pilotstudier som dven tagits hansyn till 1
denna undersokning. Fortsittningsvis har enkdten utformats med slutna fragor, vilket ocksa
ska reducera bortfallen dd@ ménniskor undviker att behdva skriva manga kommentarer
(Bryman & Bell, 2017). De svar som ansdgs som oseridsa svar, exempelvis svarat samma pa
alla alternativ har rensats bort 1 efterhand for att undvika missvisande svar. Undersokningen

utformades i enlighet med rekommendationerna.

4.7.3 Pilotstudie

Efter att enkédtundersokningen konstruerats och blivit kontrollerad samt godkédnd av
handledaren utfordes en pilotstudie dér sju personer fick svara pa enkéten. Pilotstudie innebér
att undersokningen genomfors i en mindre skala innan den skickas ut, i syfte att kunna gora
en bedomning av insamlingstekniken samt identifiera eventuella fel 1 undersdkningen pa
forhand (Bryman & Bell, 2017). Det ansags relevant for denna undersékning att genomfora
en pilotstudie da overgripande delen av fragorna som stilldes var slutna, och dirmed kunde
mer Oppna fragor i pilotstudien ge en dverblick av vilka svarsalternativ som var lampliga.
Dessutom var pilotstudien extra viktig for denna undersékning eftersom det inte skulle finnas
mojlighet for respondenterna att stilla fragor kring oklarheter i enkéten senare. Pilotstudien
mojliggjorde en identifiering av frdgorna som var otydligt formulerade samt de delar av

enkdten dir det saknades tillrdckliga instruktioner for att ge ett svar som speglade
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verkligheten. Det dr av stor vikt att identifiera sadana eller liknande problem innan man
skickar ut undersokningen i syfte att reducera risken for internt bortfall, dvs. manniskor som
inte slutfor enkdten pa grund av ovan ndmnda orsaker. Genom en pilotstudie var det saledes
mojligt att sdkerstédlla att undersokningen fungerade pé oOnskat vis, vilket ddrmed stérker
validiteten av denna studie. Avslutningsvis dr det dven viktigt att ndmna att de personer som
genomforde pilotstudien inte ingick i urvalet vid ordinarie undersdkning da det anses vara
olampligt eftersom det hade kunnat paverka representativiteten for urvalet (Bryman & Bell,

2017).
4.8 Bearbetning av data

4.8.1 Indexkonstruktion

De flesta svarsalternativen i webbenkédten bestar av kvantitativa variabler, vilket innebér att
de dr numeriskt médtbara. De kvantitativa variablerna dr av ordinal karaktir med mojlighet att
skapa ett intervall (Korner & Wahlgren, 2017). Vidare dr svarsalternativen utformade enligt
Likert-skalan for att kunna skapa ett lojalitetsindex for respektive lojalitet. Likert-skala
innebdr att respondenterna svarar hur vil ett pastdende stimmer in pa dem och anvénds for att
méta respondenternas attityder och asikter om ett viss dmne (Ruel et al., 2016). Skalan var
graderad fran ett till fem, vilket motsvarar att respondenten infe alls instimmer med
pastdendet eller instimmer helt och hallet. D& fragorna var likadant utformade for bade
sdljar- och varumaérkeslojalitet var det mgjligt att géra en indexkonstruktion for att kunna
jamfora variablerna. Genom att skapa ett index av alla resultat, dels for respektive kategori
inom varje lojalitetstyp, och dels sammanlagd lojalitet for respektive lojalitetstyp, blev det
mojligt att 1 ett senare skede utfora paired-samples t-test for att kunna jamfora vilken av
variablerna som var starkast. For att konstruera ett index samt genomfOra testerna dérefter

kravdes datorprogrammet SPSS.

Fragorna som berdr kon, dlder och om man blivit inspirerad av en influencer dr sa kallade
kategorivariabler, vilket innebér att de dr icke-numeriska. Dessa variabler dr av sd kallad
nomial karaktir, och de ar siledes indelade i grupper som beskrivs med ord. For att méta

kategorivariabler genomfors en klassificering for att sedan ange antalet individer som tillhor
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varje klass. Svaren kan delas in i absoluta frekvenser vilket innebdr antalet av métvirdet (N)
som tillhor klassen, och relativa frekvenser som anges i procent. Vidare presenteras resultatet

1 cirkeldiagram (Korner & Wahlgren, 2017).

4.8.2 Paired-samples T-test

Parvisa observationer innebér att det foreligger ett stickprov men med de tva métvéirdena
influencer- och varumérkeslojalitet for varje individ (Koérner & Wahlgren, 2015).
Undersokningen grundas i en parvis observation eftersom bade varumérkeslojaliteten och
influencerlojaliteten undersdks fran samma stickprov. For att mojliggora en jamforelse av tva
olika medelviarden for varumérkes- respektive influencerlojaliteten, har ett paired-samples
t-test genomforts. Testet kan genomforas for en jimforelse av tvd oberoende variabler, som 1
detta fall. Utifran detta test kunde det senare konstateras vilken lojalitet som var starkast inom
alla kategorier och det totala virdet. Paired samples t-test anvinds for att utreda skillnaden 1
medelvirdet samt vdsentligheten av skillnaderna. For att kunna jamfora medelvirden med
nollhypotesen Ho=p1=p. forutsitter det att undersdkningsvariabeln dr normalfordelad samt
en kidnnedom av standardavvikelsen (Korner & Wahlgren, 2015). Programmet SPSS

anvéndes for att kunna genomfora detta test.

4.8.3 Alpha och Cronbach’s Alpha

Vid en hypotesprovning finns det en risk att resultatet leder till felaktiga beslut. Ett
alphavirde togs fram i syfte att kunna avgdra risken for att nollhypotesen skulle forkastas
trots att den var sann. Denna risk benimns &dven som signifikansnivd. Ju ldgre
signifikansnivd, desto béttre eftersom det innebir en légre risk att forkasta nollhypotesen nér
den &r sann. Signifikansnivan till undersokningen valdes till a = 5%, vilket &r ett vanligt
viarde for alpha och bedoms vara tillrdckligt for att minimera risken (Korner & Wahlgren,

2015).

Aven mattet Cronbach’s Alpha har genomforts for att minimera risken att svaren i
undersokningen inte stimmer Overens eller dr linkade till samma matt. Fragorna maste
uppvisa ett matt som Gverstiger 0,7 for att de ska vara tillrickligt dverensstimmande och

saledes representativa for varje kategori. Mattet innebédr att man delar upp fragorna i tvé lika
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stora delar som sedan jamfors. Ar det perfekt reliabilitet blir alphakoefficienten 1 och vid

ingen reliabilitet blir koefficienten 0 (Bryman & Bell, 2017).

4.8.4 Korrelations- och regressionsanalys

En korrelations- och regressionsanalys har genomforts for att undersoka om det foreligger ett
samband mellan varumérkeslojalitet och influencerlojalitet. Eliasson (2013) menar att det
kravs ett statistiskt signifikant samband mellan variablerna for att kunna konstatera ett statiskt
sikerstillt samband. Ar det statistiskt sékerstillt innebér det att detta i sjilva verket troligtvis
inte beror pd slumpen. Foreligger en signifikansnivd pa 0,01 innebdr det att risken for att
sambandet dr slumpmaissigt ligger pa 1%, vilket &r ett mycket starkt samband. Da
signifikansnivan nérmar sig 5% é&r risken hogre och man menar att sambandet inte ar lika
starkt. For att avgora styrkan i sambandet dr det mdjligt att genomfora en korrelationsanalys
ddr man korrelerar variablerna for att utreda hur dessa forhéller sig till varandra. Ju mer
utspridda dessa ér, desto mindre sdkerstillt samband. I en korrelationsanalys tar man fram en
korrelationskoefficient (r) som méts i ett virde mellan -1, 0 och 1. Vid vérdet noll
forekommer inget samband, och vid ett minusvédrde forekommer ett negativt samband samt
ett positivt samband vid ett ett positivt varde. Nér ett statistiskt samband ar sikerstillt riknas
kan en regressionsanalys genomforas (Eliasson, 2013). D& fir man fram ett adjusted R’ -
viarde vilket miter hur stor del av variationen i varumérkeslojaliteten som beror pa
influencerlojaliteten. Aven ett Beta-virde och Pearson korrelation som framgick av

regressionsmodellen har analyserats. Aven detta krivde en statistisk analys med SPSS.

4.9 Validitet, reliabilitet och replikerbarhet

En stark reliabilitet innebdr att de méatt som utvecklats &r konsekventa. Det innebér att om
samma undersokning skulle genomforas igen skulle resultatet bli detsamma, utan att paverkas
av andra slumpmaéssiga omstindigheter. En stark reliabilitet 6kar siledes studiens pélitlighet
och fortroende och &r ett kriterium som ofta anvinds vid kvantitativa undersdkningar
(Bryman & Bell, 2017). Utefter ett antagande om att varumaérkes- och influencerlojaliteten
kommer forbli densamma 6ver en tid framover kan ett likgiltigt resultat av undersokningen
forviantas om den skulle genomforas pa nytt. En typ av reliabilitet d4r den interna vilket ror en

studie ddr svaren fran enkdtundersokningen ska aggregeras till en totalpoidng. En risk med
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denna metod &r att svaren inte stimmer overens eller dr ldnkade till samma matt. For att méta
den interna reliabiliteten har Cronbach's Alpha anvénts. Mattet innebér att man delar upp
frigorna i tva lika stora delar som sedan jimfoérs. Ar det perfekt reliabilitet blir
alphakoefficienten 1 och vid ingen reliabilitet blir koefficienten 0. De métt som Overstiger 0,7

anses vara acceptabla (Bryman & Bell, 2017).

Reliabilitet gar hand i hand med validitet da validitet forutsdtter att studien foreligger
reliabilitet. Validitet innebér att méttet for ett begrepp verkligen stimmer &verens med vad
som avses undersokas. Vid en kvantitativ forskning &r det sdledes viktigt att validitet
foreligger, for att det ska vara genomforbart att méta det som Onskas maitas pa ett trovéardigt
vis (Bryman & Bell, 2017). For att stirka validiteten i studien har enkédtfrdgorna utformats
efter tva redan beprovade teorier; Srivastava och Raibs (2018) ramverk for lojalitet samt
BCR-stegen som satts ihop till den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur 3), for att
sikerstdlla att det som avses mitas verkligen méts. En operationalisering har saledes
genomforts dé teorin har oversatts till enkétfragor som sedan méter respondenternas lojalitet.
Det har dven utforts pilotstudier for att stirka validiteten. Méttet for att begrepp
overensstimmer med det som Onskas méta kallas begreppsvaliditet. Vidare kan validiteten
delas in i intern och extern (Bryman & Bell, 2017). Den forstndmnda gér ofta hand i hand
med kausalitet och syftar till att méta forhdllandet mellan tvd variabler, dir det &r onskvért
med ett stabilt samband. Forhallandet mellan variablerna kan jimforas med sambandet
mellan influencer marketing och varumaérkeslojalitet, som onskas undersokas i denna studie.
Den externa validiteten handlar om hur studiens resultat kan generaliseras. Undersokningens
respondenter har valts ut till ett representativt urval i hdnsyn till den externa validiteten for att
kunna dra en generell slutsats, vilket presenteras utforligare under kapitlet Urval. Dock
kommer den externa externaliteten inte kunna uppnd den Onskade styrkan, pa grund av

studiens omfattning och tidsbrist.

Ett annat méatt som liknar reliabiliteten &r replikerbarhet, som innebdr att forskare vill
aterskapa en forskning for att de inte tror att resultatet dr korrekt i forhdllande till andra
studier. I studien har tillvigagangssittet genomforligt beskrivits for att en replikation ska

kunna utforas (Bryman & Bell, 2017). I studiens metoddel finns en tydlig beskrivning av
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urval av respondenter, utformning av matt pa begreppen, utformning av enkédtundersékningen

samt insamling av data vilket gemensamt okar replikerbarheten.

4.10 Metodetik

Vid utforandet av enkédtundersokningen samt insamling och hantering av data har det tagits
hinsyn till de etiska principerna i sé stor utstrickning som mojligt. For att det inte ska uppsta
brist pa samtycke fran respondenterna inleds enkétundersdkningen med tydlig information
kring studiens syfte, att det ar frivilligt att utféra studien och att deltagarnas svar kommer att
forbli anonyma. Studien uppfyller saledes samtyckeskravet, vilket innebar att deltagarna far
ta del av forskningsprocessen samt den information som krivs for att kunna ta ett grundat
beslut kring att delta i studien eller inte (Bryman & Bell, 2017). Fragorna och
svarsalternativen 1 enkdtundersdkningen har utformats 1 syfte att ingen personlig skada kan
komma att uppsta hos respondenterna. Deltagarnas konfidentialitet och anonymitet beaktas i
studien d& resultaten behandlas konfidentiellt samt att det ej gar att identifiera
respondenterna. D4 studien dr av kvantitativ karaktdr underlittar det att uppfylla kriterierna

kring konfidentialitet och anonymitet (Bryman & Bell, 2017).

4.11 Kritik av metod

Valet av kvantitativ forskning medfor en del kritik. Det finns en risk att det som 6nskas méta
inte verkligen speglar verkligheten, trots att en provning av validiteten har skett (Bryman &
Bell, 2017). For att méta det som avses matas krdvs det att respondenterna i undersdkningen
uppfattar det viktigaste innehdllet i fragan. Frdgorna ar dérfor utformade med en skala som
svarsalternativ eller forutbestdmda svarsalternativ for att underldtta for lasaren. Dock kan
l6sningen ses som ett undvikande av problemet istéllet for en faktiskt 16sning (Cicourel, 1964
se Bryman & Bell, 2017). De forutbestimda svarsalternativen kan &ven kritiseras da det
innebér att respondenterna tvingas vilja mellan redan utformade alternativ, med risk att de
inte stimmer Overens med deras faktiska &asikter. En annan mojlig felkdlla med
enkdtundersokningen &r att individer tenderar att svara utefter ett 6nskvért beteende och inte
det faktiska. Fortsdttningsvis kan det dven vara relevant att ha i atanke att det kausala
resultatet, trovdardigheten och interna validiteten kan komma att péverkas av
tvarsnittsdesignen liksom tidigare ndmnt. Det kan slutligen péaverka slutsatsens
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applicerbarhet, och hade kunnat reduceras genom att anvinda en experimentell design istillet
(Bryman & Bell, 2017). Vidare finns det viss kritik mot den kvantitativa forskningen. Det
finns bland annat en risk att respondenterna inte svarar det som verkligen speglar deras
vardag eller inte besitter den kunskap som krivs for att besvara frdgorna i undersdokningen.
Viktigt att ha 1 beaktning dr dock att den kritik som riktas mot den kvantitativa forskningen
ofta dr utformad av kvalitativt inriktade forskare, vilket innebar att kritiken kan vara subjektiv

(ibid).
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5. Deskriptiv statistik

Avsnittet presenterar det empiriska material som insamlats genom enkdtundersokningen.
Inledningsvis presenteras demografisk statistik som foljs av en hypotesprovning av de

hypoteser som tidigare formulerats for att besvara studiens syfte och fragestdllningar.

5.1 Demografisk statistik

I syfte att belysa och O0ka forstaelsen for den data som insamlats har en deskriptiv analys
genomforts 1 syfte att presentera detta pa ett sa pedagogiskt och forklarande sétt som mojligt.
Enkétundersokningen besvarades av totalt 271 personer, dédr 117 personer utgjorde ett bortfall
for undersokningen da de uppgav att de aldrig inspirerats av en influencer och dirmed inte
uppfyllde kravet for att vara en del av studiens mélgrupp. Detta eftersom undersokningen
utgick ifrdn att man har inspirerats av en influencer kring ett varumirke som man foredrar
inom klad- eller kosmetikbranschen for att gora resultatet jimforbart med lojalitsbeteendet
kring influencern samt vid situationer dir influencer marketing forekommer. Trots att
bortfallet kan anses vara relativt stort, innefattar det ménniskor som uppgav att de inte blivit
inspirerade av en influencer och/eller kopt en produkt som denne foresprikat eller exponerat
pa Instagram eller Youtube. Dessa ansags siledes inte relevanta for undersékningen och
kunde darfor inte fortsitta att utfora enkdtundersokningen efter att ha besvarat den tredje
frigan. De deltog didrmed inte heller 1 den del av undersdkningen som studerade
varumadrkeslojaliteten eftersom vi ville jamfora styrkan av de tva lojaliteterna mot varandra
for malgruppen. Fem av de svar som utgdr bortfallet togs bort pa grund av att de ansags ha
uppgett oseridsa svar med exempelvis dterkommande siffra pa samtliga svar eller enbart hade

svarat pa nagra av frigorna.

Av de som svarat pa enkéten var 105 min och 165 kvinnor, vilket innebér ett procentuellt
resultatet av konsfordelningen pd 38,7% respektive 60,9%. Det fanns dven mdjlighet att vilja
alternativet Annat om man foredrog att inte identifiera sig som ett kon, dir en person har

svarat vilket utgér 0,4% av undersokningens resultat. I diagrammet nedan é&terspeglas
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konsfordelningen i ett cirkeldiagram for att tydliggora resultatet. Konsfordelningen har inte
varit relevant for frigestdllningen eller syftet i sig, men det kan dnda vara intressant att fa en

overblick av konsfordelningen.

@ Man
@® Kvinna
) Annat

Diagram 1. Kénsfordelningen vid enkdtundersékningen

Fortséttningsvis har dven enkdtundersokningen genererat svar fran en bred variation av

aldersgrupper. Inrdknat med bortfallet har 88 personer besvarat att de tillhor alder 18-30 ér,

15 personer 31-48 &r och 77 personer 49+. Det gor att procentfordelningen fordelas enligt:

18-30 ar 61,3%, 31-48 ar 31% och 49+ ar 6,7%. Detta illustreras i cirkeldiagrammet nedan.
. @ 18-30

@ 31-48
O 49+

Diagram 2. Aldersfordelning pd enkditundersokningen

Cirkeldiagrammet nedan visar pd fordelningen av om respondenterna har inspirerats av eller
kopt produkter som de uppmérksammat via en influencer eller inte. Totalt uppgav 117
personer att de inte har blivit inspirerade av en influencer, vilka dven utgdr storsta delen av
bortfallet. Utfallet kan bero pa att den en stor del av respondenterna utgors av aldersgruppen

49+, och att influencers ofta brukar rikta sig till yngre malgrupper.
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@ Kanske

E Nej

Diagram 3. Fordelning av de som inspirerats eller kopt produkter av en influencer

5.2 Hypotesprovning

I detta avsnitt presenteras empirin i form av den data som insamlats via enkdtundersokningen
som besvarats av 271 respondenter. Resultatet presenteras enligt den beteendebaserade
lojalitetsmodellen som illustrerats &ndamalsenligt for denna studie (se figur 3). For att prova
hypoteserna 1-3 har indexets medelvirde jamforts mellan p+ (influencerlojaliteten) och p.
(varumérkeslojaliteten), vilket &r ett vanligt tillvigagéngssitt for att jimfora eller undersoka
skillnader mellan olika variabler, 1 detta fall skillnaderna i olika grader av kundlojalitet. Ju
storre skillnad mellan medelvirdet, desto mer sannolikt dr det att en statistisk signifikant
skillnad foreligger, vilket innebér att resultatet inte beror pa slumpen och ar sdledes statistiskt
sakerstdllt. For att sdkerstélla detta samband krivs det att datan som insamlats motséger sig

nollhypotesen (Ho) starkt (Eliason, 2013).

Hypotes 4 har provats genom en korrelations- och regressionsanalys for att méita sambandet
mellan influencerlojaliteten och varumérkeslojaliteten. Undersokningarna syftar till att pavisa
samband mellan variabler, samt avgora riktningen och styrkan i relationen mellan dessa.
Saledes har relationen mellan influencerlojalitet och varumérkeslojalitet vid influencer

marketing kunnat undersokas.

Aven statistiska hypoteser har utformats for att kunna avgora om det foreligger en skillnad
mellan medelvédrden samt om det finns ett signifikant samband. Nollhypotesen (Ho) antar att
det inte foreligger ndgon skillnad och mothypotesen (H1) antar att det foreligger en skillnad

géllande hypotes 1-3. Géllande hypotes 4 antar nollhypotesen (Ho) att det inte finns nagot
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samband, medan mothypotesen (H1) antar att ett samband foreligger. Det gar aldrig att helt
utesluta risken att forkasta en sann nollhypotes men for att minska den har signifikansnivan
valts till 5%. Det innebdr att det dr 5% risk att forkasta nollhypotesen d&ven om den ar sann. Ju
lagre signifikansniva, desto bdttre men det brukar ricka med 5% vilket 4ven betecknas som
enstjdrnig signifikans (Eliason, 2013). Den statistiska hypotesen 1 undersoker om det
forekommer en skillnad mellan medelvirdena och ar applicerbar for hypotes 1-3. Den
statistiska hypotesprovning 2 som formulerats ar applicerbar for hypotes 4 som avser att méta
sambandet mellan de olika lojaliteterna. Nollhypotesen kommer antingen att accepteras eller
forkastas beroende péd skillnaden mellan variablerna samt resultatet av sambandet. Nedan

presenteras de statistiska hypoteserna:

Statistik hypotes 1:
Ho: Det forekommer ingen skillnad i medelvardena (pi1=p2).

H:: Det forekommer skillnad i medelvarden (pi#u2).

Statistik hypotes 2:
Ho: Det forekommer inget samband mellan variablerna.

H1: Det forekommer ett samband mellan variablerna.

5.2.1 Tillfredsstéllelse och kdnsloméssig anknytning

De grundliggande elementen for lojalitet vilka hénvisats som fillfredsstdllelse och
kéinslomdssig anknytning har utgjort de forsta frigorna i unders6kningen inom respektive del
av kundlojaliteten: varumaérkeslojalitet och influencerlojalitet. Dessa har undersokts utifran
frdgorna 2-5 och 16-19 i enkdtundersokningen. Dir har respondenterna besvarat frdgor som
kinnetecknats av mer grundldggande beteenden for lojalitet sdsom hur vil man upplever att
varumarket samt influencern uppfyller de dnskeméal man har, vilken kvalitet man upplever att
de har, vilken samhorighet man kédnner samt sannolikheten att uttrycka positiva saker om
dem. Cronbach’s Alpha visade ett virde pd o = 0,724 (se bilaga 3) och o= 0,840 (se bilaga

4) for fragorna rorande varumirke- respektive influencerlojalitet. D4 ett viarde som dverstiger
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0,7 anses vara bra kan det antas av fragorna att det foreligger intern reliabilitet och att

frdgorna avser att méta liknande beteenden.

Resultatet pavisade att det foreligger en lojalitet till savil varumérke som till influencer i
situationer dér influencer marketing forekommer. Genom att sékerstélla att dessa beteenden
forekom for respektive kundlojalitet var det mojligt att vidare genomfora undersdkningen
kring vilka kategorier preferens, stod och premium som uppfylldes och fortséttningsvis
ddrmed genomfora en jamforelse. Medelvirdet for tillfredsstillelse och kénsloméssig
anknytning inom varumdirkeslojaliteten var 4,048 pd skalan 1-5. Giéllande
influencerlojaliteten 1ag medelviardena pa 3,837 vilket innebér att bade influencerlojaliteten
och varumirkeslojaliteten hade majoritet av svar som upplevde lojalitet till respektive aktor.
Detta var inte helt ovintat eftersom frdgorna var utformade efter det foretag eller den
influencer man foredrog mest for att géra skalan jamforbar. Liksom Srivatstavaa och Raib
(2018) menar krivs det att bade den kinslomissiga anknytningen och tillfredsstillelsen &r
mer eller mindre uppfylld vilket anda gjorde det relevant att médta dessa infor undersékningen

dven om det inte kom att vara avgorande for fragestillningen eller syftet med studien.

5.2.2 Preferens

Hypotes 1:

Influencerlojaliteten har en starkare preferens dn till varumdrkeslojaliteten.

Preferens till varumérket och influencern har analyserats utifran frdgorna 6-8 samt 20-22 dar
respondenterna tillfrigats om beteenden som visar pd sannolikheten for aterkop risken att
man omedelbart byter till konkurrent om produkt/influencer inte é&r tillgdnglig samt
sannolikheten att man stannar med sin favorit lingre (se bilaga 1&2). Da dessa fragor inte
uppnadde ett Onskat virde Over 0,7 pa Cronbach’s Alpha (o) pd fragorna gillande
varumérkeslojalitet har endast frdga 6 samt 20 jamforts och utgdér medelvérdet for preferens.
Dessa fragor valdes eftersom de ansdgs mest representatibla for betendeen inom preferens da
de beror dterkdp och om man kommer fortséitta ta del av influencerns innehéll. Dessa

beteenden dr de mest grundldggande i den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur 3),
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vilken kan pavisa en lojalitet i form av preferens.

For att avgora vilken lojalitet av varumaérkes- och séljarloajlitet som har starkast preferens har
en jamforelse av medelviardet genomforts genom ett paired samples t-test i SPSS. Métvirdet
for respektive lojalitet ar n = 155, det vill sdga antalet personer som utgjort underlaget for
datan som insamlats. Resultatet for paired samples test visar att medelvirdet (mean) for
varumadrkeslojalitetens preferens dr 0,7174 med en standardavvikelse (std.deviation) pa
0,14011 och medelfel (std.dev) pa 0,01125 (se tabell 1a). Vidare &r medelvérdet for
influencerlojalitetens preferens 0,5613 med en standardavvikelse pd 0,19619 och medelfel pa
0,01576 (se tabell la). Skillnaden mellan medelvdrdena ar 0,1561 vilket innebér att
varumairkeslojaliteten har en starkare preferens dn influencerlojaliteten och Hypotes 1 kan
ddrmed forkastas. D& konfidensintervallet inte innehéller vardet O (se tabell Ic) kan en
statistisk signifikant skillnad sékerstéllas gillande preferens. Da p-vérdet (sig. 2-tailed)
=0,000 < 0,05 uppvisar dven detta att det ar en signifikant skillnad med 95% sékerhet (se

tabell 1c). Det innebédr dven att Ho forkastas.

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean M Std. Deviation Mean
Pair1 Freferens.varum.index J174 1558 4011 01125
Preferens.influencer. 5613 165 9619 01576

index

Tabell 1a. Paired Samples Statistics for preferens

Paired Samples Correlations

I Correlation Sig.

Pair1  Preferens.varum.index & 155 176 029
Freferens.influencer.
index

Tabell 1b. Paired Samples Correlations for preferens

Paired Samples Test
Faired Differences
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper 1 df Sig. (2-tailed)

Pair1 Preferens varum.index - 5613 22012 01768 JA2120 J9106 8,83 164 000
Freferens.influencer.
index

Tabell 1c. Paired Samples Test for preferens
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5.2.3 Stod

Hypotes 2:

Influencerlojaliteten har ett starkare stod dn till varumdrkeslojaliteten.

For att méta stodet inom varumarkeslojalitet respektive influencerlojalitet har fragorna 9-11
och 23-25 utformats for att samla in data om respondenternas beteenden kring stddlojaliteten.
De frdgor som behandlats berér pastdenden om man vill associeras med, ge feedback till och
ar villig att aktivt rekommendera sitt favoritvarumdrke respektive favoritinfleuncer.
Cronbach’s Alpha visade ett virde pd o = 0,757 (se bilaga 5) och a = 0,817 (se bilaga 6) to6r
frdgorna rorande varumérke- respektive influencerlojalitet. Da ett viarde som Overstiger 0,7
anses vara bra kan vi anta att frigorna att det foreligger intern reliabilitet och att fragorna

avser att mata liknande beteenden.

For att jamfora vilken typ av lojalitet som har starkast stod jamfors medelvédrdena. Resultatet
1 paired samples test visar pd pa ett medelvérdet for stod inom varuméirkeslojaliteten pa
0,4731 med en standardavvikelse pa 0,19961 och medelfel pa 0,1598 (se tabell 2a). Gillande
influencerlojaliteten visar medelvérdet for stod pd 0,4201 med en standardavvikelse pé
0,22136 och medelfel pa 0,01772 (se tabell 2a). Métvirdet for respektive lojalitet &r N = 156.
Skillnaden pd medelvérdena dr 0,053, vilket visar pa att varumirkeslojaliteten har ett starkare
stod, och sédledes forkastas Hypotes 2. D& konfidensintervallet inte innehaller 0 kan en
statistisk signifikant skillnad sidkerstéllas géllande stod. D4 p-vérdet (sig. 2-tailed) =0,001<
0,05 uppvisar dven detta att det ar en signifikant skillnad med 95% sékerhet (se tabell 2c).

Det innebér att Ho forkastas.

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean M Stl. Deviation Mean
Pair 1 Stod varumarke.index 4731 156 19961 01588
Stod.influencer.index 4201 156 22136 01772

Tabell 2a. Paired Samples Statistics for stod

Paired Samples Correlations

I Correlation Sig.

Pair1  Stodvarumarke.index & 156 583 J0oo
Stod.influencer.index
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Tabell 2b. Paired Samples Correlations fors stod

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Pair1  Stodwvarumarke.index - 05299 18318 01547 02244 ,08354 3426 155 00
Stod.influencerindex

Tabell 2¢. Paired Samples test for stod

5.2.4 Premium

Hypotes 3:

Influencerlojaliteten har starkare premium dn till varumdrkeslojaliteten.

Fraga 12-14 respektive 26-28 har utformats for att besvara beteenden kring premiumlojalitet.
Dessa frdgor berdr beteenden om man &r villig att betala mer, anstringa sig samt aktivit
argumentera for sitt favoritvarumérke respektive favoritinlfuecer. Cronbach’s Alpha visade
ett virde p& o = 0,748 (se bilaga 7) och o = 0,858 (se bilaga 8) for frdgorna rorande
varumérkes- respektive influencerlojalitet. Da ett virde som overstiger 0,7 anses vara bra kan
vi anta att fragorna att det foreligger intern reliabilitet och att frigorna avser att mita liknande

beteenden.

Resultatet 1 paired samples test visar att varumaérkeslojaliteten har ett medelvirde pa 0,5143
med en standardavvikelse pd 0,18635 och medelfel pd 0,01502 (se tabell 3). Vidare har
influencerlojaliteten ett medelvirde pa 0,3528 med en standardavvikelse pa 0,23106 och
medelfel pa 0,01862 (se tabell 3). Mitvérdet for respektive lojalitet &r N = 154. Skillnaden
mellan medelvardena &r 0,1615 och Hypotes 3 kan darfor forkastas eftersom
varumérkeslojaliteten har det hogsta medelvirdet och séledes starkare grad av premium. Dé
konfidensintervallet inte innehaller vdrdet 0 kan en statistiskt signifikant skillnad sékerstéllas
gillande premium. D& p-virdet (sig. 2-tailed) = 0,000 < 0,05 uppvisar dven detta att det ar en
signifikant skillnad med 95% sékerhet (se tabell 3c). Det innebér att Ho forkastas.
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Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean I Stal. Deviation Mean
Pair1  Premiumyarumarke. 5143 154 18635 01802
index
Premium.influencer.index 3528 154 23106 01882

Tabell 3a. Paired Samples Statistics for premium

Paired Samples Correlations

il Caorrelation Sig.

Fair 1 Fremium.varumarke. 154 427 000
index & Premium.
influgncer.index

Tabell 3b. Paired Samples Correlations for premium

Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Std. Errar Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair1  Fremium.varumarke. 6147 22660 01826 12540 G755 8,843 153 000
index - Fremium.
influencer.index

Tabell 3c. Paired Samples t-test for premium

5.2.4 Total lojalitet

Bortsett frdn de resultat som presenterats for respektive kategori har dven en sammanslagning
av tillfredsstdillelse, kdnslomdssig anknytning, preferens, stéd och premium gjorts for att
skapa en overblickbar bild av den totala lojaliteten. Har har det forst sammanstillts ett index
for varumirkeslojalitet och sedan for influencerlojalitet, som avslutningsvis jaimforts i ett
paired samples t-test ddr medelvdrdena jamforts. Resultat i paired samples test visar pa att
medelvirdet for den totala varumérkeslojaliteten dr 0,5575 med en standardavvikelse pé
0,13503 och medelfel pa 0,01095 (se tabell 4a). Det var 152 personer som svarade pa
fragorna gillande varumérkeslojaliteten vilket utgdér mitvardet pA N = 152. Vidare visar den
insamlade datan pd att medelvirdet for totala influencerlojaliteten &r 0,4730 med ett méatvérde
pa N= 152. Dess standardavvikelse dr 0,16994 och medelfelet dr 0,01378 (se tabell 4a). Da
skillnaden pd medelvirdena dr 0,0845 kan det antas att den totala lojaliteten till ett varumérke
ar storre dn den till sdljaren. Konfidensintervallet innehaller inte vérdet 0, vilket innebér att
skillnaden ar statistiskt signifikant och kan sidkerstillas géllande den total lojaliteten. Da
p-vardet (sig. 2-tailed) = 0,000 < 0,05 uppvisar dven detta att det ar en signifikant skillnad
med 95% sédkerhet (se tabell 4c). Det innebar att Ho forkastas.
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Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean il Std. Deviation Mean
Fair1  “arumarke.index JBETE 152 13503 01085
Influencer.index 4730 1562 16994 01378

Tabell 4a. Paired samples statistics for total lojalitet

Paired Samples Correlations

I Correlation Sig.

Pair1  Varumarke.index & 152 491 000
Influencerindex

Tabell 4b. Paired samples correlation for total lojalitet

Paired Samples Test

Pairad Differances

95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair1  Varumarke.index- 08457 15683 01272 05944 10870 6,648 151 (i}
Influencer.index

Tabell 4. Paired samples test for total lojalitet

5.2.5 Samband mellan varumaérkeslojalitet och influencerlojalitet

Hypotes 4: Det finns ett negativt samband mellan varumdrkes- och influencerlojalitet.

For att mita om det finns ett negativt samband mellan varuméirkeslojalitet och
influencerlojalitet har en korrelations- och regressionsanalys genomforts. Resultatet visar pa
ett positivt samband med ett adjusted R pa 0,236 (se diagram 4), vilket innebir att Hypotes
4 forkastas. Adjusted R*- vérdet innebir att 23,6% av variationen i varumirkeslojaliteten
beror pa influencerlojaliteten och det foreligger alltsd ett positivt samband mellan dessa
variabler. For att kontrollera att sambandet ar statistiskt sékerstéllt har ett Pearson Correlation
test genomforts. Den visar pd Pearson Correlation, p-védrdet och N, (se tabell 6). Da Pearson
korrelationskoefficienten ar r = 0,491 och p-vérdet dar p = 0,000 < 0,05 &r det ett linjart
statistiskt samband med ett mitvirde som visade pad N = 154 (se tabell 5). Aven Beta-virdet
blev 0,491 vilket visar att sambandet dr signifikant (Wahlgren, 2012). Resultatet innebér att

Ho forkastas.

53



Model Summaryb

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df1 df2 Change
1 4912 241 ,236 11805 241 47 559 1 150 000

a. Predictors: (Constant), Influencer.index
b. Dependent Variable: Varumarke.index

Tabell 5a. Regressionsanalys Model Summary mellan varumdrkes- och influencerlojalitet

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square Sig
1 Regrassion 663 1 663 47,559 .ooo®
Residual 2,090 150 014
Total 2,753 151
a. Dependent Variable: Varumarke.index
b. Predictors: (Constant), Influencer.index

Tabell 5b. Regressionsanalys ANOVA, varumdrkes- och influencerlojalitet

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 373 ,028 13,140 ,000 317 429
Influencer.index ,390 057 491 6,896 ,000 278 502
a. DependentVariable: Varumarke.index

Tabell 5c. Regressionsanalys Coefficients, varumdrkes- och influencerlojalitet

Correlations
Varumarke Influencer
index index

Varumarke.index  Pearson Correlation 1 ,491"

Sig. (2-tailed) ,000

N 154 152
Influencer.index  Pearson Correlation 491” 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 152 154

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

Tabell 6. Pearson korrelation mellan varumdrkes- och influencerlojalitet
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6. Analys & diskussion

Detta avsnitt presenterar en analys av respektive kategori inom den beteendebaserade
lojalitetsmodellen samt en mer djupgdende diskussion kring studiens resultat senare i
kapitlet. Fortsdttningsvis analyseras dven sambandet mellan varumdrkeslojalitet och

influencerlojalitet. Avsnittet tar dven upp studiens styrkor och svagheter.

Sammanfattningsvis pavisade det totala resultatet en starkare lojalitet till varumérken &n
influencers inom kosmetik- och klddbranscherna vid influencer marketing. Tidigare forskning
hivdar att siljarlojaliteten tenderar att vara starkare &n varumaérkeslojaliteten, vilket motsétter
sig det resultat som konstaterats 1 denna studie, dir en forsédljare kan likstdllas med en
influencer (Bendapudi & Leone 2002; Bove & Johnson 2006). Resultatet pavisade de storsta
skillnaderna inom kategorierna premium och preferens, dir den forstnimnda och starkaste
graden av lojalitet indikerade det storsta gapet. Darmed avtar styrkan i lojaliteten till
influencern  successivt vid de hogre graderna av  kundlojalitet. Avseende
varumairkeslojaliteten uppvisades hogst medelvéirden for premium och preferens, med sdmst
prestation inom stod. Fortséttningsvis uppvisades ett positivt samband mellan varuméirkes-
och influencerlojalitet vilket ocksa talar emot det negativa samband som diskuterats i tidigare
forskning. Resultaten for kategorierna preferens, stod och premium redovisas 1 diagrammet

nedan fOr att underlétta ldsningen 1 detta kapitel.

07
06
05
0,4
03
02
0,1

Preferens Stod Premium

B Varumarkesiojalitet 1 Influencerlojalitet

Stapeldiagram 1. Skillnaderna i medelvirdet mellan influencer- och varumdrkeslojalitet
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Den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur 3) som konstruerats till studien har
mojliggjort en rangordning for de olika lojalitetskategorierna och ger saledes en tydlig bild av
vilken kategori som dr mest dnskvird. Dé kategorierna dr indelade i en hierarkisk ordning
mojliggdrs en djupare analys av resultatet, &n endast ett konstaterande av vilken av
varumérkeslojalitet och influencerlojalitet som dr starkast. Dessutom forenklar det
BCR-stegens olika steg genom att gora en sammanslagen indelning for beteendena som
aterspeglas 1 preferens, stod och premium vilket underlittar mdjligheterna till
referenshinvisning i studien. Kombinationen av rangordning och kategoriindelning har gjort
det mojligt att kunna identifiera inom vilka kategorier som varumairken respektive influencers
presterar bast inom samt dven mojliggjort jamforelser mellan dessa. Utifran modellen dr det
lattare att kunna dra slutsatser samt att fora en djupare diskussion d4 indelningen inte enbart
mojliggér en kategorisering, utan dven underldttar for att kunna undersdka och identifiera
mojliga orsaker och konsekvenser som é&r representativa for varje lojalitetskategori. Att
rangordningen delats in i kategorier leder dven till en tydligare bild och &verblick av
situationen som underldttar forstdelsen for olika former av lojalitet samt ger en enhetlig bild
av fenomenet. Modellen kan séledes vara anvindbar for foretag i1 syfte att fa en inblick 1, samt
utvdrdera var de bor placera sina resurser beroende pa vilken lojalitetskategori de befinner sig
1. Det grundar sig 1 att de olika kategorierna beror pa olika beteenden hos kunden som medfor
olika konsekvenser for foretagen. Den hogsta graden, premium, medfor de mest efterstravade
beteenden hos en kund som exempelvis viljan att betala mer, men den kridver dven mest
resurser frdn foretagen. Ju starkare lojalitet, desto mer sannolikt dr det dven att kunden
kommer att stanna langre med foretaget eller aktoren, vilket dr onskvirt dé det kostar mer att
skapa en ny kund 4n att behalla en. Samtidigt dr inte de starkare formerna av kundlojalitet
nddvindigtvis alltid onskvirda da det kanske rdcker med att kunden bara genomfor aterkdp
och har den ldgsta graden av lojalitet, preferens, till vissa foretag. Om sd &r fallet dr det
onddigt att placera storre resurser for att uppnd en hogre lojalitet som kanske dnda inte

gynnar varumarket.

Liksom tidigare ndmnt, motsétter sig studiens resultat den tidigare forskning som bedrivits

inom styrkan av varumérkes- och séljarlojalitet samt sambandet mellan dessa. Flertalet
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studier hdvdar att kunder tenderar att bli mer lojala gentemot séljare &n till foretag, daribland
Bendapudi och Leone (2002). Aven Bove och Johnson (2006) menar att kunder ménga
ganger skapar starkare relationer till forséljare dn foretag. Det finns flera mojliga orsaker till
att resultatet motsétter sig tidigare forskning, vilka tas upp senare i detta kapitel. Vidare
presenteras nu en analys och diskussion av resultaten utifrdin den beteendebaserade

lojalitetsmodellens olika kategorier samt den grundldggande lojaliteten (se figur 3).

6.1 Tillfredsstillelse och kdnsloméssig anknytning

For att undersoka om den grundliggande lojaliteten foreligger for bade influencer och
varumirke formulerades frdgorna 2-5 samt 16-19 for att studera beteenden for kdnsloméssig
anknytning och tillfredsstillelse. Frdgorna som stilldes fokuserades pd uppfattningen av
kvaliteten och hur vil aktorerna uppfyller behoven for konsumenterna di dessa &r
kénnetecken pa tillfredsstéllelse. Fortséttningsvis studerades den kdnsloméssiga anknytningen
med hjdlp av frdgor som berdrde viljan att sdga positiva saker om varumdrket eller
influencern samt om kunden upplever en samhorighet med dem. Dessa fragor uppvisade
relativt hoga medelvirden vilket tyder pa att de fundamentala lojalitetsbeteenden &r uppfyllda
for bade influencer och varumérke. Detta var fOrvédntat eftersom samtliga frdgor var
utformade 1 syfte att undersdka respondenternas favoritvarumérke samt den influencer de

foredrog mest, vilket ddrmed forvéntades vara relativt hog hér vilket det ocksa var.

Medelvérdet for fillfredsstdllelse och kdnslomdssig anknytning inom varumérkeslojaliteten
var 4,048 pa skalan 1-5. Géllande influencerlojaliteten 14g medelvardena pa 3,837pd samma
skala vilket innebér att bade influencerlojaliteten och varuméirkeslojaliteten hade majoritet av
svar som upplevde lojalitet till respektive aktdr. Enligt Srivaastava och Raib (2018) utgor
denna del 1 modellen den grundldggande lojaliteten, vilken senare gor det mgjligt att
undersoka vilka kategorier som é&r starkast i den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur
3). Jamforelsen mellan dessa medelviarden anses dock vara tillrdckligt i detta avseende
eftersom denna studie inte avser att undersoka skillnaderna inom denna grundldggande del,
utan det intressanta dr att jamfora mellan kategorierna som ocksi representerar samma
lojalitet. Detta d& det star klart att denna grundldggande lojalitet foreligger for bade

varumaéarke och influencer eftersom det ar “favoriten” som undersoks, och det anses vara mer
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intressant att studera skillnaderna i olika grader av lojalitet d& det &r mer betydelsefullt for
foretag att veta eftersom det dven kan diskuteras utifrdn mer finansiella perspektiv som
investeringar. Samtidigt uppvisar varumarkeslojaliteten ett hogre generellt medelvarde redan
hir, vilket bara styrker resultatet att lojaliteten ar starkare till ett foretag dn en influencer -
redan i detta grundldggande steg. Vi kunde redan hir borja ana att kategorierna troligtvis dven

skulle uppvisa liknande resultat avseende varumairkes- och influencerlojaliteten.

6.2 Preferens

Da bade tillfredsstdillelse och kdnslomdssig anknytning uppvisade en stark koppling bade till
varumérke och influencer dvergick studien till att undersoka skillnaderna inom de tre olika
kategorierna av lojalitet preferens, stéd och premium. Det fOrsta steget, preferens, avsag att
mita beteenden som: om kunden kommer att genomfora aterkdp och ta del av innehall fran
influencern igen samt risken att kunden omedelbart byter till en konkurrent om produkt eller
influencer inte finns tillgdnglig. Dessa beteenden undersoktes med fragorna 6-8 samt 20-22 1

enkétundersokningen, och uppvisade hogst medelvirde for varumaérket.

De fragor som berdr medelviardena dr endast frdga 6 och 20 pa grund av ett 1agt Cronbach’s
Alpha for dessa vilket innebar en for l4g intern reliabilitet for varumérket, som presenterades
under deskriptiv analys. En mojlig orsak till det ldga vardet kan ha att gora med att
undersokningen avsig kldd- och kosmetikvarumirken, ddr minniskor kan vara lojala till flera
foretag samtidigt och darfor var det svért att besvara fragan hur fort man skulle byta till annan
konkurrent, eller testa ett nytt varumirke vilket resulterade 1 ldgre intern reliabilitet for de
sammanslagna frigorna. Trots att preferens endast baserats pa fraga 6 och 20 dr resultatet

dnda jamforbart med Gvriga kategorier eftersom det dr indexets medelvirde som jamfors.

En stark preferens tyder pé att kunden foredrar sin favorit framfor andra konkurrenter och
visar det med ett agerande som &dterkdp och fortsatt konsumtion (Srivastava & Raib, 2018).
Det innebér att kunderna tenderar att visa sin uppskattning mer till sitt favoritféretag dn till
sin favoritinfluencer. I den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur 3) kopplas preferens
till tvd beteenden langt ner i Narayandas (1998) BCR-stege, vilket visar pd att preferens ar

den ldgsta graden av lojalitet. Nér preferens jamfors med de andra kategorierna av lojalitet,
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stod och premium, uppvisar denna kategori det hogsta medelvirdet for bade
varumirkeslojaliteten och influencerlojaliteten. Det har troligtvis att géra med att preferens ar
den ldgsta graden av lojalitet och inte kréver lika mycket engagemang och anstrangning fran
foretags och influencers perspektiv jaimfort med de andra kategorierna hogre upp i stegen (se
figur 3). Denna grad av lojalitet dr alltsa ldttast att uppna i forhdllande till tid, och kréver dven
minst resurser jAmfort med dvriga kategorier. Att influencerlojaliteten presterar simre inom
denna kategori &n varumérkeslojaliteten kan &ven diskuteras utifrdn samma tidsaspekt, da
influencers inte varit etablerade pd marknaden lika linge som ménga foretag har och ddrmed
inte heller haft mojlighet att skapa lika lojala kunder som foretagen har. Hogst troligt dr alltsa
att varumirken har skapat lojala kundbaser 6ver en langre tid, och att konsumenter darfor har
byggt upp en hogre tilltro och lojalitet till foretag én till influencers. Samtidigt &r det inom
denna kategori som influencerlojaliteten presterar bést i forhallande till st6d och premium,
vilket ytterligare styrker argumentet med att det krdaver mer tid och engagemang for att skapa
lojalitet ju hogre upp man kommer i stegen, och darfor har influencers inte haft mdojlighet att
skapa en lika lojal kundbas &n. Medelvdrdet for preferens gillande influencerlojalitet dr
déarfor hogst jamfort med Ovriga kategorier eftersom denna grad dr léttast att uppna (se figur
3). For resterande kategorier avtar dven influencerlojaliteten successivt, vilket indikerar pa
samma motivering till foljande kategorier. Aven varumirkeslojaliteten uppvisar det hogsta
medelvidrdet inom denna kategori, vilket ocksd motiveras med att detta dr den enklaste

kategorin att uppna i den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur 3).

6.3 Stod

Fortsdttningsvis uppvisade &dven varumdirkeslojaliteten en starkare grad av lojalitet &n
influencers inom den andra kategorin hogre upp 1 stegen, stéd (se figur 3). Denna grad av
lojalitet 1 den beteendebaserade lojalitetsmodellen uppvisar beteenden orsakade av att kunden
upplever en starkare kénsloméssig koppling och gédrna associeras med varumérket eller
influencern. Den beteendebaserade lojalitetsmodellen visar pd att denna typ av lojalitet
kdnnetecknas av mer altruistiska beteenden dir konsumenten exempelvis rekommenderar
aktoren, utan att forvénta sig nagonting i gengild (Srivastava & Raib, 2018; Narayandas,
1998). Fragorna 9-11 samt 23-25 i enkéten utformades enligt beteenden som dr representativa

inom stéd vilka innefattar: viljan att aktivt rekommendera sin favorit, hur linge man véntar
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for att produkten eller innehdll ska finnas tillgdngligt igen samt viljan att argumentera for sitt
favoritvarumairke eller favoritinfluencer. Det sistndimnda indikerar pa hur mottaglig kunden ar
for negativa omdoémen. Skillnaden i medelvirdena mellan de tva lojaliteterna var marginell,
med ett ndgot hogre resultat avseende varumérkeslojaliteten. Resultatet visade dven pé den
minsta skillnaden mellan medelvirdena jamfort med skillnaderna inom de andra

lojalitetskategorierna.

En mojlig orsak till resultatet kan motiveras utifran de frdgor som ingick i
enkdtundersokningen avseende stod. Enligt Srivastava och Raib (2018) dr viljan att
identifiera sig med varumérket grundliggande for att de andra beteendena inom denna
kategori ska ta form, vilket var den fOrsta frdgan inom kategorin. En tredjedel av
respondenterna uppgav en etta eller tvda pd Likertskalan vilket tyder péd att de inte vill
associeras med en influencer, och ytterligare en tredjedel tog stidllning med en trea vilket
innebdr att de ar likgiltiga i frigan. Det resulterade i ett lagt medelvarde gillande den forsta
frdgan inom stod avseende att vilja identifiera sig med varumadrket eller influencern. Eftersom
viljan att identifiera sig med aktdren avgdr om de Ovriga altruistiska beteendena uppstar kan
det vara anledningen till att respondenterna 1 hég grad inte instimde med dvriga beteenden
avseende influencerlojaliteten som att rekommendera eller ge feedback (Srivastava och Raib,

2018).

Saledes har denna kategori uppvisat ett ligre medelvirde for bade influencer- och
varumairkeslojalitet &n den foregdende, preferens. Det kan liksom resultatet inom preferens
forklaras med Narayandas (1998) teori kring att de steg hogre upp 1 BCR-stegen dr mer tids-
och resurskrdvande som @ven aterspeglas i den beteendebaserade lojalitetsmodellen (se figur
3). Stod @r placerad som den mellersta graden av lojalitet, vilket innebér att den dr mer
tidskrdvande @n preferens, och darfor har varken influencer eller varumirken lyckats finga
lika manga lojala kunder till denna kategori. Aven Bove och Johnsson (2009) diskuterar att
engagemang dr en av de tvd mest grundlidggande pelarna for att lojaliteten till en séljare ska
stirkas, vilket ocksd dr tidskrivande och ddrmed styrker argumentationen kring att

influencers inte uppndr samma lojalitet som varumirken. Att varumérkeslojaliteten uppvisar
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ett lagre medelvirde dn den tidigare kategorin, preferens, beror troligtvis alltsd ocksé pé att

de inte allokerat sina resurser till denna grad av lojalitet.

Ytterligare orsaker till att influencerlojaliteten uppvisar en svagare prestation &n
varumirkeslojaliteten kan ha att gora med att kosmetik- och modebranscherna redan har
starka relationer till sina kunder (O ‘Leary, 2010). O ‘Leary (2010) motiverar det med att
ménniskor gédrna identifierar sig med produkter inom dessa branscher, vilket ocksé definierar
en stark korrelation med stodlojalitet. Det ér troligtvis orsaken till att varumérkena i denna
undersokning uppvisade hogre medelviarde for denna kategori @n influencers. Just inom
kosmetik- och klddbranscherna tycks dock studiens resultat peka péd att preferems och
premium uppvisar de storsta skillnaderna i1 den beteendebaserade lojalitetsmodellen, (se figur
3). Darmed uppvisar alltséd stod den minsta skillnaden av lojalitet mellan varumérke och
influencer. I relation till varumarkeslojaliteten uppvisar influencerlojaliteten bést resultat
inom denna kategori. Det skulle kunna motiveras med Piskorski och Brooks (2017) forskning
som indikerar pé att influencer marketing fungerar pd grund av att méinniskor tenderar att
efterlikna influencers och andra ménniskor, det vill sdga girna associeras med influencern
som undersoks inom denna kategori. Det dr mojligt att fora resonemang kring det som en
orsak till att gapet inom stod dr minst, eftersom just denna kategori tycks vara mer forknippad
till en influencer samtidigt som dven varumérkeslojaliteten &r mycket hog pa grund av den
valda branschen som studeras. Dérfor ar det 4&ven mdjligt att tinka sig att influencerlojaliteten
hade kunnat uppvisa ett hogre medelvéirde dn varumaérkeslojaliteten om det hade undersokts
inom andra branscher, dir varumadrkeslojaliteten vanligtvis inte ar lika stark som inom

kosmetik- och kladbranscherna.

Trots det uppvisar varumdrkeslojaliteten det ligsta medelvdrdet inom denna kategori i
forhdllande till dess prestation inom Ovriga varumérken. Tidigare forskning kring kosmetik-
och klddbranscher indikerar som tidigare ndmnt att lojaliteten ska ha varit mycket hog
avseende viljan att viljan att identifiera sig med varumirken inom dessa branscher. Detta
uppvisas dven 1 detta resultat, ddremot uppvisar bdde premium och preferens hogre
medelvarden for varumérkeslojalitet, vilket dr ett intressant perspektiv att diskutera. Det ar

mojligt att det alltsé i sjilva verket dr svarare att just kéinna samhorighet med ett varumirke
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an att exempelvis vilja betala mer, vilket gor att varumaérkeslojaliteten presterar béttre inom
de Ovriga kategorierna. Darfor hade det kunnat vara vérdefullt for foretag att investera mer i
denna stodkategorin, eftersom denna inte ska vara lika resurskrdvande men troligtvis dven
kommer 6ka premium pa kopet eftersom denna redan presterar bra. Fortséttningsvis hade det
kanske varit aktuellt att undersdka om stéd dérfor borde ha placerats 6ver premium avseende

varumérkeslojalitet i en mer anpassad modell, eftersom st6d tycks vara svérare att skapa.

6.4 Premium

Den hogsta graden av lojalitet, premium, karaktiriseras av konsumentens vilja att anstringa
sig for att fa tillgang till varumirkets produkter/influencerns innehdll, eller att beskydda
aktoren. Beteenden som kénnetecknar denna typ av lojalitet & om kunden &r villig att betala
mer eller g en extra omvég for att fa tag pa en specifik produkt eller innehéll, samt beskydda
influencern eller varumirket i en diskussion (Srivastava & Raib, 2018). Aven beteenden som
att engagera sig och aktivt rekommendera foretaget eller influencern till andra kidnnetecknar
den hogsta graden av lojalitet vilket kan bendmnas som ambassador eller trogen kund.
Fragorna 12-14 och 26-28 i enkdtundersokningen har utformats efter dessa beteenden for att
méta graden av premium for varumadrkes- respektive influencerlojalitet. Resultatet visar pa en

hogre grad av premium vid lojaliteten till ett varumérke 4n till en influencer.

Av de tre kategorierna av lojalitet skiljer sig medelviardet mellan varuméirkes- och
influencerlojalitet mest vid premium. Fragorna gillande om kunden é&r villig att betala mer
och anstringa sig for att ta del av en produkt eller en influencers innehdll visar pa stora
skillnader i resultatet mellan influencer och varumirke. Majoriteten av konsumenterna &r
villiga att bade anstrdnga sig och betala mer nér det géller sitt favoritvarumérke, medan fallet
ar det motsatta vad giller favoritinfluencern. Liksom for tidigare kategorier indikerar dven
detta pa att det kriver tid att skapa hogre grader av lojalitet i den beteendebaserade
lojalitetsmodellen, och dérfor kan man motivera influencerlojalitetens sdmre prestation med
att de inte varit etablerade lika linge som ménga andra foretag. Fortsdttningsvis ar ytterligare
en mojlig forklaring till utfallet att om kunder bade betalar och anstringer sig mer for att fa
tag pd ett foretags produkter leder det till att foretagets resurser 6kar och de kan séledes utfora

ett battre arbete vilket leder till ndjdare och mer lojala kunder. D4 varumirken historiskt sett
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byggt upp starkare relationer med kunderna har alltsa premiumlojaliteten haft mer tid att vixa
sig starkare, och liksom ovan ndmnt blir det en god cirkel d& kunderna &r villiga att betala
mer och foretagen dd blir finansiellt starkare och kan &terinvestera i lojalitet. Detta géller
sjdlvfallet d&ven for influencers, men liksom tidigare nimnt har de inte haft samma tid pa

marknaden &nnu att skapa de hogre graderna av lojalitet.

Vidare forkastades alltsd hypoteserna 1-3 da resultatet for preferens, stod och premium
uppvisade ett motsatt resultat till det tidigare antagandet att sdljarlojaliteten ar starkare én
varumirkeslojaliteten. Inom dessa kategorier presterade varumirkeslojaliteten med hogre
medelvirden dn influencerlojaliteten. Mycket av den tidigare forskning som bedrivits inom
omradet tycks vara baserad pd andra ramverk, diribland Dick och Basus (1994), som studerar
lojalitet frdn andra perspektiv. En mojlig orsak till att denna studies resultat skiljer sig fran
annan forskning kan ha att géra med att man undersokt olika beteenden for lojalitet, dar
siljarlojaliteten troligtvis gynnats mer utifrdn de teorierna. Det &r mojligt att de beteenden
som kénnetecknas i den beteendebaserade lojalitetsmodellen faller mer naturliga till ett
foretag dn till en ménniska, exempelvis att man dr mer restriktiv kring rekommendationer av
en forsdljare dn av foretag, kanske for att man inte vill dela forsdljaren med négon annan.
Bland annat beskriver Dick och Basu (1994) att just varumirkeslojalitet ofta ges till kinna
genom framfor allt rekommendationer, dir varumirket presterade béttre dn influencern dven 1
denna studie. Fortsdttningsvis dr en produkts prestationer mer “konstanta” dn en ménniskas,
eftersom ménskliga faktorer kan avgora om forséljningen dr béttre eller sémre medan en
produkts prestation dr mer forutsdgbar ddr du vet vad du har att forvinta dig. Déarfor kan
exempelvis beteenden som att betala mer kdnnas mer relevanta for ett varumédrke &dn en
person. Det kan med bakgrund i de ménskliga faktorerna i en forséljares prestation, dven
resoneras kring att ménniskor dr mer mottagliga for att pdverkas av andras negativa
kommentarer om en fOrsdljare &n ett foretag vilket dr ett beteende som tillhor premium
lojaliteten. Det dr en mdjlig forklaring till varfér varumirkeslojaliteten presterar bittre dn

influencerlojalitet inom denna kategori.
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6.5 Sammanfattande och allmén diskussion kring hypotes 1-3

For samtliga kategorier preferems, stod och premium forkastades som tidigare namnt
hypoteserna 1-3 da dessa uppvisade den starkaste lojaliteten till varumérke, och inte till
influencern som det antogs utifrédn tidigare forskning. Det finns minga ytterligare mojliga
orsaker till studiens resultat &n de som hittills presenterats. Bland annat dr den tidigare
forskning avseende séljarlojalitet mer inriktad pa servicebranschen (Bove och Johnson,
2006). Inom servicebranschen dr det troligt att det manskliga bemdotandet samt relationen &r
mer avgorande dn vad det dr inom kosmetik- och kladbranscherna, vilket kan vara
forklaringen till varfor séljarlojaliteten antas vara starkare @n varumérkeslojaliteten nér de
undersokts 1 relation till varandra tidigare. Denna studie har alltsd undersokt andra branscher
bortom service, vilket kan motivera det motsatta resultatet dir varumérkeslojaliteten ar
starkare. Exempelvis gar ménniskor ofta till en frisér pd grund av personens profession och
bemotande, snarare dn till en specifik salong eftersom ménniskor minga génger skapar starka
relationer med en viss frisor. Att resultatet i denna studie inte dr i enlighet med tidigare
forskning &r mojligt att diskutera utifrdn aspekten att en forséljare inom en servicebransch
troligtvis fyller en storre funktion &n inom kosmetik och kldader for médnga méinniskor. Det &r
alltsa mojligt att resultatet ser annorlunda ut inom andra branscher, och att influencer- eller

sdljarlojalitet darfor kan antas vara mer branschberoende.

Fortsittningsvis utgér denna studie fran att forsdljaren dr en influencer, och inte en vanlig
traditionell butiksforsédljare vilket den tidigare forskningen ménga ganger baserar sina
antaganden pa. Det dr sannolikt att det har paverkat resultatet och kan vara ytterligare en
anledning till att studiens resultat inte dr i enlighet med tidigare forskning. Med en traditionell
forsdljare 1 butik sker en dialog mellan kund och forsdljare som interagerar vilket troligtvis
okar sannolikheten att mer personliga relationer skapas som oOkar lojaliteten. Influencer
marketing ddremot sker snarare genom en monolog, dir kommunikationen gér i en riktning
frdn influencern, till konsumenten genom rekommendationer och rabattkoder pa dennes
kanal. Bove och Johnsson (2006) menar att det dr vasentligt att skapa personliga relationer 1
lojalitetsbyggande syfte. Eftersom influencers inte interagerar med kunderna pa samma sétt

som en traditionell séljare och skapar samma personliga relationer, kan det eventuellt vara en
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orsak till att lojaliteten till influencers sjunker nér starkare former av lojalitet studeras. Clef et
al. (2018) bekréftar vikten av interaktion for att skapa en positiv inverkan pa kundlojalitet,
och tar &dven upp att delningar samt rekommendationer av andra &r vésentligt for
varumirkeslojalitet. Aven om inte lojaliteten i styrka uppnir samma grad som
varumairkeslojaliteten, &r alltsd influencer marketing trots allt ett bra verktyg for

kopintentionen via dess rekommendationer.

Samtidigt diskuterar Belanche et al. (2020) att influencers ska ha speciellt stort inflytande
inom kosmetik- och klddbranscherna eftersom de uppfattas besitta en stor expertis inom dessa
omraden. Det gor att marknadsforingskanalen dr ett bra alternativ for kosmetik- och
kladbranscherna, vilket 4ven denna studie bekriftar eftersom graden av influencerlojalitet inte
overstiger varumaérkeslojaliteten inom branscherna. Detta dven med stdd frdn de resultat som
konstaterats gillande det positiva samband mellan de tvé lojaliteterna, som visar att 24,1%
av variationen i varumérkeslojaliteten vid influencer marketing kan bero pa influencerns
lojalitet. Studien visade pa relativt hoga matt pd influencerlojalitet 4nd4, vilket ddrmed alltsa
egentligen endast bor kunna gynna foretagen. Levin (2020) menar att styrkan i relationen
mellan influencer och konsument édr avgorande for kdpintentionen. Det gar dven 1 hand med
den forskning som menar att influencerlojalitet lagger grunden for att influencer marketing
fungerar bittre vid hogre influencerlojalitet (Levin, 2020). Ddarmed innebér det troligtvis
alltsa en lag risk att kunderna byter med influencern till en annan konkurrent, eller att

varumaérkeslojalitet inte skulle skapas.

Det dr dven viktigt att ha 1 beaktning, som Bryman & Bell (2017) ndmner, att det kan finnas
mojliga felkéllor i resultatet om individer har tenderat att svara efter ett mer onskvart dn ett
faktiskt beteende. Exempelvis om man &r villig att betala mer for en produkt (premium), kan
skapa jobbiga kdnslor for respondenten dir den inte vill kdnna sig snal, och har dérfor
besvarat ett hogre alternativ in faktiskt beteende. Aven viljan att associeras med en influencer
hade eventuellt kunnat upplevas som en obekvdm frdga dd ménniskan gérna vill uppfattas
som sjélvstandig och “sin egen” person. Felkilla som detta hade kunnat vara mojlig orsak till
att exempelvis premium fick hogre resultat dn stod for varumairket, eftersom respondenten

inte ville kinna sig snl. Aven att influencers fick ovintat 1agt resultat pa stéd i forhallande
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till den tidigare forskning som antyder att beteenden som specifikt kdnnetecknas inom denna
kategori bor vara mer specifika for influencerlojalitet, hade kunnat motiveras med att

respondenten inte ville erkdnna ett beteende som att “identifiera sig med influencer”.

6.6 Samband mellan varumarkeslojalitet och influencerlojalitet

Vidare undersokte studien dven sambandet mellan varumaérkeslojalitet och influencerlojalitet,
som ocksd formulerades i hypotes 4 vilken forkastades. Resultatet pavisade pd ett positivt
samband mellan variablerna. Ett positivt samband mellan varumérkes- och influencerlojalitet
innebdr att den ena tenderar att oka samtidigt som den andra oOkar, vilket motsidger det
negativa samband som Bove och Johnson (2002) hdvdar existerar. De menar pa att det &r
svart att skapa sann lojalitet till foretaget om kunden ar mer lojal till dess séljare. Det positiva
sambandet som denna undersokningen indikerar till ska finnas mellan varumaérkeslojalitet
influencerlojalitet, innebar att en kund kan vara lojal gentemot en influencer samtidigt som en
lojalitet till foretaget skapas. Det betyder att foretag inte behdver oroa sig for att kundens
lojalitet till influencern utesluter en lojalitet till varumérket. Det positiva sambandet innebér
dven att 24,1% av variationen i varumairkeslojaliteten beror pé influencerlojaliteten. Vidare ar
det séledes fordelaktigt for foretag att influencerlojaliteten Okar eftersom det formodligen
daven kommer att leda till en starkare varumaérkeslojalitet, vilket dven det motséger sig den

tidigare forskning som bedrivits inom dmnet.

Detta motsitter sig den forskning Bendapudi och Leone (2002) och Bove och Johnsson
(2002) bedrivit som tyder pé ett negativt samband mellan lojalitetstyperna. En mojlig orsak
till det motsatta utfallet gir att motivera med att en influencer iklddd en forséljares klidder ér
ett relativt nytt fenomen som inte undersokts i storre utstrdckning dnnu, samt att den
forskning som bedrivits kring séljarlojalitet snarare dr mer inriktad pa servicebranscher (Bove
och Johnson, 2006). Det &r alltsd mojligt att det finns ett negativt samband mellan vanlig
sdljarlojalitet och varumérkeslojalitet, men avseende influencerlojalitet tycks det vara
motsatsen. Det positiva sambandet innebar att influencerlojalitet och varumarkeslojalitet har
mojlighet att stirka varandra via influencer marketing, vilket innebér att bada lojaliteter kan
oka med varandra. Liksom O’Leary (2010) ndmner vill ménniskor gérna identifiera sig med

kldd- och kosmetikvarumirken. Samtidigt tar ménniskor gérna emot rekommendationer av
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influencers som tycks besitta en hog expertis inom omradet (Flavian & Ibanez-Sanchez,
2020). Att influencer marketing tycks ha blivit en effektiv marknadsforingskanal inom dessa
branscher kan darfor troligtvis motiveras med att influencers uppfattas ha kunskap inom
omradet. Dessutom visar vissa studier pa att méanniskor vill efterlikna influencers, samt att
lojaliteten till dem okar om de visar upp relevant innehall pd sin kanal vilket kan likstéllas
med det de har kunskap inom. I de fall en influencer rekommenderar ett varumirke som
redan har ménga lojala kunder &r det dnnu ldttare for kunderna ifrdga att kinna samhorighet
med influencern, eftersom de gillar samma varumérke och influencern uppfattas ha kunskap
kring detta. Samhorighet dr en av de grundldggande pelarna for att lojalitet ska uppnds vilket
betyder att det alltsd &r rimligt att de stirker varandra (Srivastava & Raib, 2018). Eftersom
lojalitet till en influencer dr en forutsittning for att influencer marketing ska fungera ar det
béde till foretagens och influencerns fordel att det forekommer ett positivt samband mellan
influencerlojalitet och varumaérkeslojalitet. Det innebdr att redan etablerade foretag inte
behdver oroa sig Over att en for stark lojalitet till en influencer skulle utesluta att
varumérkeslojaliteten himmas fran att vixa, som Bove & Johnson (2002) diskuterar med en

vanlig forsdljare.

6.7 Avslutande diskussion kring totala resultatet

Sammanfattningsvis medfor denna studie ett kunskapsbidrag om skillnaderna i styrkan pé
lojalitet for influencer respektive varumidrke inom kosmetik- och modebranschen vid
influencer marketing. Dessutom kan man 4&dven identifiera att varumérkes- och
influencerlojalitet har en positiv korrelation vid influencer marketing. Det generella resultatet
indikerar att varumairkeslojaliteten till kldder och kosmetik &r starkare dn den lojalitet som
bildas till influencers via influencer marketing. Fragorna i enkdten var utformade for att
specifikt inriktas pd konsumenters beteende kring bade influencers och varumérken som
uppmirksammats genom influencer marketing, vilket ocksd gor det mojligt att generalisera
detta for sammanhang inom influencer marketing. Utifran det resultat som presenterats 1
studien kan vi dra slutsatsen att etablerade foretag inom kosmetik- och klddbranscherna inte
bor oroa sig for att kunderna kommer att skapa en starkare lojalitet till influencern som
forsdljaren. Dessutom visar det positiva sambandet pd att lojaliteterna snarare stirker

varandra vid influencer marketing &n hdmmar varandra. Siledes &r det lag risk att kunderna
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foljer med influencern fran varumérket till ett annat da konsumenterna med storsta
sannolikhet kommer  fortsdtta konsumera varumérket 1 framtiden, eftersom
varumadrkeslojaliteten uppvisar hogst resultat. Det innebdr ddrmed dven att det formodligen
inte dr nodvandigt for foretag att Overvéiga eventuella atgarder for att forebygga en for stark
sdljarlojalitet liksom det rotationssystem av forséljare vilket diskuterats i Bove och Johnsons

(2006) tidigare forskning.

Utifrdn influencers perspektiv dr det mojligt att diskutera ifall det dr nodvéndigt att
efterstrdva en starkare lojalitet. Det frimsta argumentet som talar for, berér vikten av att
behalla sina foljare Over langre tid for att kunna fortsétta formedla samarbeten. Samtidigt
kommer inte foretag eventuellt vilja samarbeta langre perioder om influencers foljargrupper
ar allt for lojala, eftersom det kan innebédra en storre risk samt svagare lojalitet till
varumdrket. D& hade det alternativa rotationssystemet varit en mojlig atgérd, vilket troligtvis
inte hade gynnat influencern ifrdga heller. Vidare bor man inte utesluta att influencers i
framtiden kan har mer inflytande pa konsumtionen &n i dagslidget med tanke pa tidsaspekten
av att bygga upp starka relationer. Det dr inte uteslutet att influencers kan uppné en starkare
lojalitet mot premium inom négra ar, ndr de har fatt mer tid att etableras pa marknaden. Detta
med bakgrund i Pribadi et al.s (2019) argument kring att det 4r erfarenheten som &r en av de
starkaste nycklarna till kreationen av lojala relationer. Fortséttningsvis bor man &dven
diskutera influencer marketings inflytande ifall att en influencer skulle yttra nagot negativt
om ett varumérke. Kunder som inte besitter starkare lojalitet som stod eller premium, ar mer
mottagliga for negativa kommentarer fran andra och hade didrmed kunnat sluta konsumera
produkten eller varumairket. Detta med bakgrund i att vid de hogre graderna av lojalitet blir
kunden mer som en ambassaddr och mindre mottaglig for andras omdomen (se figur 3). Detta
bor foretag ta 1 beaktning vid valet av influencer samt influencer marketing som

marknadsforingskanal.

Avseende studiens forméga att kunna generalisera resultatet kan man konstatera att det
troligtvis dr mycket branschberoende givet det denna studie indikerar i relation till den
tidigare forskning som bedrivits inom omrddet. Daremot dr det mojligt att generalisera

resultatet for foretag inom kosmetik- och kléddbranscherna som anvinder sig av influencer
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marketing, eftersom det totala resultatet var statistiskt sdkerstéllt. Samtidigt dr det mojligt att
ifrdgasitta resultatet eftersom det baseras pd en relativt liten population fOr att vara
representativ for hela befolkningen. Daremot visar forskning att influencer marketing ar en
mycket effektiv kommunikationskanal, vilket bor vara generaliserbart for flera branscher sa
linge influencers foljare kan téinkas ha ett intresse av marknadsford produkt. Aven om
frigorna specifikt var utformade for YouTube och Instagram bor resultatet kunna
generaliseras for influencer marketing via andra kanaler, dock fortfarande inom kosmetik-
och klddbranschen. Detta eftersom idén av influencer som en forséljare fungerar pé i princip
samma sétt for exempelvis marknadsforing via Snapchat eller TV. Dér det hade kunnat skilja
sig mer dr eventuellt via podcasts eftersom det inte visar ndgonting i bild, men och andra
sidan dr podcasts ocksd en aktiv marknadsforingskanal dir lyssnaren dr aktiv och ddrmed
dven mer mottaglig for information och reklam. Influencer marketing &r bra for att paverka
kopintentioner men bor studeras utifrdn vilket syfte man ska anvinda
kommunikationskanalen eftersom att det &nnu inte kunnat pavisas att influencer marketing ar
lojalitetsbyggande for varumirket. Det positiva samband som presenterats i studien indikerar
pa att det dr mojligt, men det dr svért att sdga i1 vilken mén och da kan exempelvis annan

kommunikation vara bittre 1 lojalitetsbyggande syfte.
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7. Slusats

Avsnittet besvarar fragestdllningarna och i vilken man syftet har uppfylits. Kapitlet
diskuterar dven de teoretiska och praktiska bidrag som studien bidragit med forskningen
inom omrddet. Utifran det resultat som pavisats har dven slutsatser dragit som dterges i

kapitlet.

Foljande fragestillningar och syfte formulerades for denna studie: Syftet med denna studie &r
att tillfora ett kunskapsbidrag om effekterna av influencer marketing pa varuméirkeslojalitet
samt influencerlojaliteten inom kosmetik- och klddbranscherna. Studien avser dven att
analysera om det finns ett samband mellan lojaliteterna samt hur detta ser ut. De
fragestéllningar som formulerats ar:

1. Vilken typ av lojalitet dr starkast - varumdrkeslojalitet eller

influencerlojalitet?
2. Finns det ett samband mellan varumdrkeslojalitet och influencerlojalitet och

hur ser det ut?

Resultatet visar pa att varumirkeslojaliteten ar starkare &n influencerlojaliteten i situationer
dér influencer marketing forekommer inom kosmetik- och klddbranscherna. En slutsats kan
dven dras att konsumenter tenderar att ha en starkare preferenslojalitet till bade sitt
favoritvarumirke och favoritinfluener som sedan avtar vid de kategorier som innebér hogre
grader av lojalitet. Varumairkeslojaliteten har ett hogre medelvéirde 4n influencerlojaliteten
inom alla kategorier, vilket innebédr att det inte finns nagra tvivel om att lojaliteten till ett
varumdrke dr starkare dn influencerlojalitet. Gillande sambandet mellan de tvé lojaliteterna
uppvisas en positiv korrelationskoefficient vilket tyder pé ett positivt samband. Séledes kan
det konstateras att det foreligger ett positivt samband mellan influencerlojalitet och
varumdrkeslojalitet ndr det kommer till influencer marketing av kosmetik- och

kladvarumarken.
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Forekomsten av ett positivt samband mellan influencerlojalitet och varumérkeslojalitet vid
influencer marketing innebir att de bada lojaliteterna stirker varandra. Okar
influencerlojaliteten okar d&ven varumaérkeslojaliteten och vice versa vilket dr fordelaktigt for
bada parterna. P4 grund av det positiva sambandet kan slutsatsen dras att influencer
marketing dr en bra och effektiv marknadsforingskanal, bade for influencern och for foretaget
nir det kommer till lojalitet. D& resultatet d&ven visar pa en starkare varumérkeslojalitet 4n
influencerlojalitet kan dven slutsatsen dras att foretag inte bor oroa sig for att kunderna
besitter en starkare lojalitet till influencern och slutar konsumera varumirkets produkter nér
influencern avlsutar samarbetet. Tvirtom sd visar det positiva sambandet pa att lojaliteten till
influencern och varumérket tycks stirka varandra, vilket innebér att en starkare lojalitet till
influencern bara gynnar varumairkeslojaliteten. Tillsammans kan influencers och foretag
samarbeta for att skapa en gemensam starkare lojalitet. Trots att en starkare
varumadrkeslojalitet foreligger visar resultatet pa en relativ stark influencerlojalitet som inte
skiljer sig avsevirt fran varuméirkeslojaliteten. Det &r heller inget som bor oroa foretag, utan
istdllet bara &r till dess fordel da en fOrutséttning for att influencer marketing ska fungera ér

en grundldggande lojalitet till influencers.

Pa grund av utfallet i undersdkningen som visade pa en starkare lojalitet till varumérket an till
influencern vid marknadsforingsmetoden kan slutsatsen dras att influencer marketing kan
bidra till en hogre grad av varumairkeslojalitet. Det innebdr att foretag bor fortsdtta att
anvinda sig av influencer marketing som marknadsforingsmetod bade pd grund av tidigare
forskning som antyder att det leder till 6kad forséljning och i kombination med denna studie
som visar pa en stark varumirkeslojalitet i samband med marknadsféringen. Trots att
influencerlojaliteten indikerar en ldgre grad av lojalitet bor dven influencers fortsitta med
influencer marketing. Dels for att det foreligger ett positivt samband mellan lojalitetstyperna
vilket innebér att influencers gynnas av en stark varumaérkeslojalitet eftersom de dven Okar
deras lojalitet men dven for att de ofta har en lojal foljargrupp redan fran bdrjan som
nddvéndigtvis inte behdver bli mer lojala om inte influencern exempelvis vill infora
betalfunktioner for dess kanaler. Sammanfattningsvis visar studien pa positiva effekter
gillande kundlojalitet bade for varumérket och influencern vid influencer marketing 1 klad-

och kosmetikbranscherna. Det innebér att bada parter gynnas av marknadsforingsmetoden
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och diarmed anses influencer marketing vara en kanal som bor frimjas och utvecklas i

framtiden.

8. Begransningar och Framtida forskning

Avsnitet presenterar rekommendationer till framtida forskning inom omradet for influencer
marketing och kundlojalitet baserade pd de svagheter som belysts i uppsatsen samt de

utrymmen for forstsatta studier.

Trots att studien tillfor bade praktiskt och teoretisk kunskapsbidrag till forskningen som finns
idag om influencer marketing och dess effekter géllande lojalitet inom kosmetik- och
kladbranscherna, ar det dven viktigt att belysa de begridnsningar som forhindrat delar av

studien och ddrmed dven behovet och mdjligheter till framtida forskning inom omradet.

En begriansning med studien var antalet studieobjekt som valdes pd grund av de tids- och
kostnadsrelaterade forutsédttningar som fanns for undersdkningen. Hade urvalet varit storre
hade resultatet med storre sdkerhet kunnat generaliseras, vilket hade 0kat studiens omfang.
Vidare hade dven fler intressanta aspekter som skillnader i dlder och kon kunnat undersokas
vilket hade lett till nya perspektiv pd undersokningen. Detta hade &dven gynnat fOretag
eftersom de léttare kan ta at sig studiens resultat beroende pa vilken mélgrupp de riktar sig
till, dd olika demografiska grupper vanligtvis uppvisar olika lojalitetsbeteenden.
Kunskapsbidraget hade alltsd gett foretag en inblick 1 vilken kén och aldersgrupp som har
starkast lojalitet och pa sa vis kunna ta beslut mer efter vilken mélgrupp foretaget riktar sig
till, vilket gor det till ett intressant studieobjekt for framtiden. Ett annat perspektiv som hade
varit intressant att undersdka #r influencers syn pé situationen. Aven det hade lett till ett
storre djup 1 studien och mdjliggjort en jimforelse utifrdn bade siljarens och kundernas
perspektiv d& denna studie dr begrdnsad till ett konsumentperspektiv. Det hade varit
fordelaktigt for foretag att fa en inblick i influencers syn pa situationen for att kunna forbattra
framtida samarbeten. Det vore dven intressant att undersoka om produkters prestation dr mer
forutségbara @n en forséljares eller influencers prestation och om det kan vara anledningen till

att varumairkeslojaliteten visade pa en starkare grad av lojalitet. En framtida forskning inom
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detta dmne hade sdledes kunnat undersdka studiens antagande om denna mgjliga orsak till

utfallet och bekréifta om antagandet stimmer eller inte.

Da influencer marketing ar ett relativt nytt och outforskat fenomen finns det mojlighet att
fortsdtta studera effekterna av denna marknadsforingsmetod. En studie som liknar denna hade
kunnat genomf6ras men av kvalitativ karaktdr med djupintervjuer for att 6ka forstaelsen for
konsumenternas beteende och vidare hur foretag kan arbeta med influencer marketing
framover. Det hade dven varit mojligt att komplettera en kvantitativ studie med en kvalitativ
av samma anledning. Djupintervjuer bdde med konsumenter men &dven influencers och
foretag hade varit intressanta studieobjekt for att fi en djupare forstielse av situationen. For
att ytterligare bredda studien hade dven andra kanaler d4n Youtube och Instagram kunnat
undersokas, till exempel podcasts och bloggar. Dels for att undersoka hur vél influencer
marketing fungerar pa dessa kanaler och om det foreligger lojalitet vid marknadsforingen,
men #ven for att kunna jimfora de olika kanalerna. Aven andra typer av branscher hade med
fordel kunnat undersdkas samt &dven kosmetik- och modebranscherna var for sig. Att endast
undersdka en bransch i taget hade gett en tydligare bild av situationen da beteenden kan
variera beroende pa vilken bransch respondenten har i dtanke. Foretag hade dven fatt en battre
overblick av hur just deras bransch paverkas av influencer marketing och dess effekter som

lojalitet.

I framtiden bor mer forskning kring influencer marketing och dess effekter bedrivas. Den
stindigt védxande marknadsforingsmetoden krdver allt mer forskning i och med dess
omfattande anvédndning och hittills relativt outforskade konsekvenser. Vi hoppas att denna
studie kan vara en inspirationskilla och till hjélp for framtida forskning, bade med den
kunskap som studien bidragit med samt den beteendebaserade lojalitetsmodellen som tagits
fram for att underldtta forskningen kring lojalitet bdde géllande fGretag och influencers.
Fortséttningsvis finns det mycket utrymme for att utveckla den beteendemissiga
lojalitetsmodell som uppréttats for denna studie, och utveckla denna sa den star i béttre
relation till en influencer. Da forskningen kring influencerlojalitet inte tycks uppvisa generell
forviantad lojalitet for sdljare bor en modell utformas i béttre Gverensstimmelse med de

forutséttningar som foreligger vid influencer marketing.
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Bilagor

Bilaga 1 - Enkatundersokning

Vi dr tvé studenter som studerar var sista termin pa Lunds Universitet och skriver just nu var kandidatuppsats inom marknadsforing. Denna
undersdkning behandlar olika aspekter av influencer marketing och lojalitet.

Alla svar behandlas sjélvklart konfidentiellt och anonymt och det ar frivilligt att delta i studien. Vénligen svara sé sanningsenligt som
mojligt for att bidra till ett korrekt resultat.

Tack pa forhand!
Paula Wallin och Amanda Randler

* Obligatorisk fraga

Kon

Man
Kvinna

Annat

Alder

18-30
31-48

49+

Har du nigon ging inspirerats av en influencer och/eller kopt en produkt som denna

har foresprikat eller exponerat pa Instagram eller YouTube?*

Med influencer avses en inflytelserik person som i sociala medier eller andra kanaler fungerar som en opinionsbildare. Kan dven vara ndgon
som har annat yrke utdver influenceryrket, sdsom artist eller programledare. I reklamsammanhang jobbar influencers for att paverka

maénniskors attityder och handlingar kring produkter eller varuméarken.

Exempel pa influencers dr: Pernilla Wahigren, Peg Parnevik, Zlatan, Filip & Fredrik, Alex Schulman, Kenza Zouiten, Jon Olsson, Janni
Deler, Hanna Widell, David Hellenius eller Daniel Paris.

Ja
Kanske

Nej

Om nej, tack for ditt deltagande! Ha en bra dag.
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Varumarke

Foljande fragor ska besvaras utifran dina erfarenheter av kosmetik- och kladvarumaérken dar du inspirerats av en influencer. Vilj ETT
varumérke du foredrar inom nagon av branscherna innan du besvarar fragorna. Detta kommer bendmnas som ditt "favoritvarumarke" i
enkdten. Fraga 2 och framat ska du besvara pa en skala 1-5 hur vél du instimmer med pastéendet.

Definition av kosmetik: schampo, smink, hudkrimer, harprodukter, parfym, deodorant.

1. Nimn det kldd/kosmetik varumiirke som du uppméirksammat genom influencer marketing som du
foredrar (frivilligt svar). Det underlittar for dig att ha ett specifikt varumérke i dtanke nér du besvarar foljande fragor.

Svar:

2. Mitt favoritvarumérke uppfyller de behov och 6nskemal som jag forvintar mig av varumérket.*

Inte alls Helt och hallet

3. Mitt favoritvarumiirke har hogre kvalitet pa sina produkter {n dess konkurrenter.*

Inte alls Helt och hallet

4. Jag upplever en samhorighet med mitt favoritvarumirke.*

Inte alls Helt och hallet

5. Jag skulle kunna uttrycka positiva saker om mitt favoritvarumirke till en viin.*

Inte alls Helt och hallet

6. Jag kommer att kopa mitt favoritvarumérkes produkter igen.*

Inte alls Helt och hallet
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7. Om mitt favoritvarumirke inte finns inne i sortimentet nir jag ir i butiken hade jag fortsatt att leta

vidare, istéllet for att kopa en liknande vara fran ett annat varumérke.*

Inte alls Helt och hallet

8. Sa linge mitt favoritvarumirke finns tillgdingligt kommer jag inte testa nigot annat.*

Inte alls Helt och hallet

9. Jag vill giirna associeras med mitt favoritvarumérke.*

Inte alls Helt och hallet

10. Jag vill att mitt favoritvarumérke ska prestera bittre in dess konkurrenter i framtiden och ir beredd

att ge feedback for att gora det mojligt.*

Inte alls Helt och hallet

11. Jag skulle aktivt reckommendera mitt favoritvarumiirke till andra, exempelvis genom att dela med mig

av mina erfarenheter i diskussionsforum.*

Inte alls Helt och hallet

12. Jag hade kunnat tiinka mig att betala mer i framtiden for att kunna képa produkter frin mitt

favoritvarumirke.*

Inte alls Helt och hallet

13. Jag ar villig att anstringa mig mer for att fa tag pa produkter fran mitt favoritvarumirke.*

(Ex bestilla fran annat land, aka extra langt till en butik)
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Inte alls Helt och hallet

14. Jag hade aktivt kunnat rekommendera mitt favoritvarumirke till andra, och argumentera for dess

forman i jimforelse med andra konkurrenter.*

Inte alls Helt och hallet

Influencer

Besvara fradgorna utifran den influencer du foredrar mest av de vars innehall du tagit del av tidigare och inspirerats till ett varumérke. Vilj

EN. Hur vil instimmer du med foljande pastdenden pa fragorna 2-24?

15. Ndmn den influencer du foredrar mest och ha denne i Atanke under foljande fragor. (frivilligt)

Svar:

16. Den influencer jag foredrar mest uppfyller mina behov och 6nskemal som jag forvintar mig av en

influencer.*

Inte alls Helt och hallet

17. Den influencer jag foredrar publicerar och marknadsfor innehall som haller hogre kvalitet éin andra

influencers.”

Inte alls Helt och hallet

18. Jag upplever att jag kiinner samhorighet med den influencer jag foredrar mest.*

Inte alls Helt och hallet
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19. Jag hade kunnat uttrycka positiva saker om den influencer jag foredrar mest till en van.*

Inte alls Helt och hallet

20. Jag kommer att ta del av innehéallet och marknadsforingen fran den influencer jag foredrar mest

igen.*

Inte alls Helt och hallet

21. Om den influencer jag foredrar mest inte finns tillgénglig pa sociala medier kommer jag fortsiitta ta

del av hens innehall nér denna borjar publicera igen.*

(Ex hade alternativt bytt och borjat f6lja andra influencers istillet)

Inte alls Helt och hallet

22. Sé linge den influencer jag foredrar mest publicerar innehill kommer jag anvinda denna som

frimsta inspirationskilla.*

Inte alls Helt och hallet

23. Jag vill gdrna associeras med den influencer jag foredrar mest.*

Inte alls Helt och hallet

24. Jag vill att den influencer jag foredrar mest ska prestera biittre fin andra i framtiden och ir beredd

att ge feedback for att det ska intriffa.*

Inte alls Helt och hallet

25. Jag skulle aktivt reckommendera innehall fran den influencer jag foredrar mest till andra, som att dela

hens inldgg och dela med mig av erfarenheterna i diskussionsforum.*

Inte alls Helt och hallet
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26. Jag ir beredd att betala mer for att ta del av innehallet frin den influencer jag foredrar mest.*

(tex for att hoppa 6ver reklam, se premiuminnehall)

Inte alls Helt och hallet

27. Jag dr villig att anstriinga mig for att ta del av innehaillet frin den influencer jag foredrar mest*

(tex ladda ner en ny app, aka till en annan stad for att delta pa ett evenemang osv)

Inte alls Helt och hallet

28. Jag hade aktivt kunnat rekommendera den influencer jag foredrar till andra, och argumentera for

dess forman i jimforelse med andra konkurrenter*

Inte alls Helt och hallet

TACK FOR DITT DELTAGANDE! :)

Bilaga 2: Enkitundersokningens utformning enligt beteendebaserade

lojalitetsmodellen
1-14 Varumairkeslojalitet

;SR —— A ~ Premium

Ambassador |7 ceent
== Friga 12-14
Trogen kund daze =

Paverkad inte av negativa
* omddmen fran andra

Betalar mer =

Stod ... Vintar om produkten
. inte finns tillgidnglig
Friaga 9-11".._

Koper igen

Siger positiva saker om |[r——————  Trel

odukt
EREEEEs Preferens

Fraga 6-8

Tilfredstéllelse
Emotionell anknytning

Fraga 2-5



Bilaga 3: Cronbach’s Alpha Varumairke - Tillfredsstiillelse och

kéanslomiissig anknytning

# Reliability

Scale: V.tillfredsstallalse+kanslomassigank

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 1587 588
Excluded? 110 412
Total 267 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems I of tems
724 4 4

Bilaga 4: Cronbach’s Alpha Influencer - Tillfredsstillelse och
kéanslomiissig anknytning

Reliability

Scale: Ltillfredstallalse+kanlsomassigank

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 155 58,1
Excluded® 112 419

Total 287 100,0

a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

840 4

Bilaga 5: Cronbach’s Alpha Varumirke - Stod

Reliability
Scale: V.stod

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 156 58,4
Excluded® 11 4.6
Total 267 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

757 3
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Bilaga 6: Cronbach’s Alpha Influencer - Stod
Reliability
Scale: l.stod

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 166 58,4
Excluded? 111 416
Total 267 100,0

a. Listwise deletion based on all
variahles inthe procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
817 3

Bilaga 7: Cronbach’s Alpha Varumirke - Premium

Reliability
Scale: V.premium

Case Processing Summary

¥ %
Cases  Valid 166 581
Excluded® 12 419
Total 267 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha N of ltems

748 3

Bilaga 8: Cronbach’s Alpha Influencer - Premium

Reliability
Scale: l.premium

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 185 a81
Excludad?® 112 1.9
Total 267 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of tems

858 3
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Bilaga 9: Aldersfordelning pa enkitundersokningen

@ 18-30
@ 31-48
l © 49+

Bilaga 10: Fordelning av de som inspirerats eller kopt produkter av en
influencer

® Ja
39,9% @ Kanske

ﬁ © Nej
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