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Forord

Vi vill tacka var handledare Daniel Hjelmgren for hans ovarderliga vagledning och stéd genom
hela forskningsprocessen. Hans insikter och rad har varit avgérande for att slutfora denna
studie. Ett stort tack riktas dven till de studenter vid Textilhdgskolan i Boras som tog sig tid att
delta i var enkatstudie. Ert engagemang och svar har bidragit véasentlig till resultaten av denna
forskning. Vi hoppas att var uppsats kan bidra till en djupare forstaelse av hur virtuella
influencers kan anvandas som ett effektfullt verktyg inom marknadsforing och hur det paverkar
konsumentbeteende och fortroende inom modebranschen.
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Abstract

The purpose of the study is to investigate consumers’ trust in fashion brands and how their
purchase decisions are influenced by brands that apply virtual influencers (V1) in their
marketing on social media in Sweden. A quantitative method with a deductive approach has
been applied, where an online survey was distributed to Swedish students at the University of
Textiles in Boras aged 20-35 and used to collect data. The VI Lil Miquela was used as a case
study in the survey with the aim of delving into the phenomenon and assessing its impact on
consumer behavior and trust. The study shows that VIs has an impact on consumers’ trust in
brands. Key findings suggest that VIs, particularly exemplified by Lil Miquela, influence
consumer trust as perceived authenticity, human characteristics, and emotional connection
increase. Brands should therefore focus on making their VIs more human to increase trust and
potentially loyalty. The study also shows that VIs influence consumers’ purchase decisions,
however for a positive influence an emotional connection, human attributes, and brand trust
with VIs is required. These insights emphasize the potential of virtual influencers to influence
consumer perceptions and trust, providing valuable implications for marketing strategies
involving VIs.

This bachelor’s thesis is written in Swedish.

Keywords: Virtual influencers, purchase decision, brand trust, anthropomorphism,
authenticity, parasocial relationships, marketing



Sammanfattning

Syftet med studien ar att undersdka konsumenters fortroende fér modevarumérken och hur
deras kopbeslut paverkas av varumarken som tillampar virtuella influencers (VIs) i sin
marknadsforing pa sociala medier i Sverige. En kvantitativ metod med deduktiv ansats har
tillampats, dar en webbenkat distribuerades till svenska studenter vid Textilnogskolan i Boras i
aldrarna 20-35 ar och anvandes for att samla in data. Den virtuella influencern Lil Miquela
anvandes som en fallstudie i enkaten med syfte att fordjupa sig i fenomenet och beddéma dess
paverkan pa konsumentbeteende och fortroende. Studien visar att VIs har en paverkan pa
konsumenters fortroende for varumarken. Viktiga fynd tyder pa att Vs, sarskilt exemplifierat
av Lil Miquela, paverkar konsumenters fortroende nar upplevd autenticitet, manskliga
egenskaper och kanslomassig koppling dkar. Varumarken bor darfor fokusera pa att gora sina
VIs mer manskliga for att 6ka fortroendet och potentiellt lojaliteten. Studien visar dven att VIs
paverkar konsumenters kopbeslut, men for en positiv paverkan kréavs en kanslomassig koppling,
maénskliga attribut, samt varumarkesfortroende hos VIs. Dessa insikter betonar potentialen hos
Vs att paverka konsumenters uppfattningar och fortroende, vilket ger vardefulla implikationer
for marknadsforingsstrategier som involverar VIs.

Nyckelord: Virtuella influencers, kdpbeslut, varumarkesfortroende, antropomorfism,
autenticitet, parasociala relationer, marknadsforing
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1 Inledning

| det inledande kapitlet kommer amnesomradet och bakgrundsinformation presenteras.
Vidare kommer tidigare forskning presenteras i syfte att skapa béttre forstaelse gallande
amnesomradet.

1.1 Bakgrund

Influencer marketing &r den snabbaste vaxande marknadsforingstrenden pa sociala medier och
influencers har aldrig haft s mycket makt som de har nu (Brostrém 2018). En influencer &r en
person som kan ses som en kreator, som skapar innehall om sin livsstil pa sociala medier.
Influencers rekommenderar oftast produkter eller tjanster och far ekonomisk ersattning fran
foretagen de gor reklam for (Venciute, Mackeviciene, Kuslys & Correia 2023). Dessutom
paverkar influencers sin malgrupps kopbeslut (Bringé 2022). Inom modebranschen é&r
manskliga influencers en framgangsrik och val implementerad marknadsforingsstrategi
(Luhtanen 2023). Sudha och Sheena (2017) menar att det ar sarskilt stort inom modebranschen.

En annan trend, vilket beskrivs som en megatrend i samhéllet &r Artificiell Intelligens (Al)
(Koome 2023). Vidare ar Al revolutionerande, da det ar under standig utveckling och
implementeras i allt storre utstrackning (Javeus 2023). Inom digital marknadsféring och Al
finns det en trend som utmanar manskliga influencers, vilket ar framvéxten av virtuella
influencers (VI) (Bringé 2022). VIs har dessutom fatt sarskild uppmarksamhet inom
modebranschen (Luhtanen 2023). Faktum ar att Al &r det som star bakom skapandet och
hanterandet av VI (Arsenyan & Mirowskas 2021). VIs &r datorgenererade avatarer och ska i
huvudsak efterlikna ménskliga influencers i form av deras personlighet och beteende, men
framst deras utseende (Wan & Jiang 2023). Vs tjanar pengar genom reklam och samarbeten
precis som manskliga influencers gor (Den digitala draken 2022). Anvandandet av VIs
forandrar sattet som foretag integrerar med sin malgrupp och blir allt vanligare (Medium 2023;
Den digitala draken 2022). Dessutom kan VIs erbjuda foretag stor potential i marknadsforing
som genererar intresse fran konsumenter. Marknadsstorleken for influencer marketing har ett
varde pa 4,6 miljarder dollar, vilket dessutom forvantas 6ka med 26% till 2025 (Wan & Jiang
2023). Modeforetag sasom Dior, Prada och Calvin Klein har arbetat med VIs och implementerat
det i sin marknadsforing (Seo & Jin 2023). En VI som i dagslaget ar kand pa sociala medier ar
Lil Miquela. Hon &r en 19 ar gammal VI med ca 2.5 miljoner foljare pa Instagram (Wan &
Jiang 2023). Lil Miquela &r en robot som bor i Los Angeles, USA. Forutom att vara en
influencer och gora samarbeten med kladforetag sasom Chanel och Off White ar hon ocksa
musiker och modell samt visar upp sitt liv pa Youtube (Hudson 2023). Dessutom anses hon
enligt Wang och Jiang (2023) vara en av de mest inflytelserika V1 pa internet.

Enligt Den digitala draken (2022) &r anledningen till att foretag implementerar VIs bland annat
pa grund av lag risk. Det ar speciellt fordelaktigt for foretag da det ger dem full kontroll Gver
informationen som formedlas och minskar riskerna kopplade till manskliga influencers sasom
skandaler och kontroverser. Detta pa grund av att en mansklig influencer kan uttrycka asikter
och agera pa ett ofrutsagbart satt som negativt paverkar det varumarkes rykte som samarbetar
med influencern. En annan anledning ar laga kostnader som ar kopplade till att skapa en VI som
dessutom inte kan forhandla sin I6n. Alltmer som Vs uppstar, desto mer valjer foretag att 6ka
sina samarbeten med dem (Ibid). Dessutom valjer foretag att utveckla sina egna VIs i och med
den véxande populariteten (Shen 2024). VIs har pa sa vis Oppnat nya mojligheter for
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varumarken att marknadsfora deras produkter eftersom det tillater varumarken att fa storre
kontroll, battre anpassning, battre representation av varumérket och storre personifiering
(Koles, Audrezet, Moulard, Ameen & McKenna 2024). Trots manga fordelar med fenomenet
finns det d&ven utmaningar, vilket innefattar att skapa en autentisk samt trovardig karaktéar dar
det krdvs en balans mellan teknologin och vad som uppfattas ménskligt. Dessutom finns det
utmaningar gallande hur VIs framstélls i form av autenticitet och transparens. Dérav &r det av
stor vikt att varumarken agerar med forsiktighet i hur de presenterar Vs for att inte vilseleda
konsumenter (Bublication u.a.). Ett exempel dér det har testats att géra reklam genom en V1 pa
den svenska marknaden &r ndr ICA skapade ett Instagram-konto for en VI-bebis, Elis.
Responsen fran majoriteten av foljare var att Elis inte upplevdes autentisk utan i stéllet otack
och osympatisk, vilket skapade negativa reaktioner (Den digitala draken 2022; Lund 2019).
Detta exempel visar pa vikten av autenticitet hos VIs och att det finns en risk och osakerhet nar
det galler att introducera VIs pa den svenska marknaden.

Denna studie belyser VIs inom modebranschen, specifikt fokuserat pa konsumenters
uppfattning av varumarken och dess anvandning av VIs pa sociala medier.

1.2 Problemdiskussion

| takt med det explosiva uppsvinget av sociala medier har rollen som influencer vuxit fram och
blivit en central del av den digitala kultur som préglar samhéllet. Influencers ar ofta
passionerade och kreativa individer som utnyttjar sina plattformar for att engagera och paverka
sina f6ljare genom att dela med sig av sitt liv och erfarenheter (Veirman, Cauberghe & Hudders
2017). Vidare forklarar Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) att en storre foljarskara
paverkar influencers trovardighet och popularitet. Trots att en omfattande foljarskara ar
betydelsefull &r det inte det enda som paverkar influencers trovardighet. Att vara autentisk och
skapa en personlig relation till sina foljare &r dven en avgdrande faktor som okar intresset och
fortroendet hos deras publik (Belanche, Casald, Flavian & Ibafiez-Sanchez 2021). En
forskningsstudie utford av Lou (2021) visar att foljare tenderar att uppfatta sin relation med
influencers pa ett mer associativt, intimt och liknande satt som en vénskap jamfort med deras
relation med andra kénda personer. Detta pa grund av att influencers kan integrera med sina
foljare genom att svara pa sina foljares kommentarer, samt dela med sig av sitt liv och kéanslor,
vilket skapar en kénsla av delaktighet och social relation hos sina foljare (Lou 2021). Vidare
visar studien att foljare har en tendens att lita pa det influencers sager och delar med sig av,
oavsett om det ar ett sponsrat inlagg eller inte. Denna fortroendefaktor kan paverka kopbeslutet.
Likval framgar det dven att det ar den samlade informationen, inklusive kompletterande kallor
sdsom recensioner och rekommendationer, som avgor det slutgiltiga kopbeslutet hos foljarna
(ibid).

Som tidigare namnts har manskliga influencers under de senare aren fatt konkurrens i form av
Vis, vilka har miljontals foljare pa sociala plattformar sdsom Instagram. En studie av Jhawar,
Kumar och Varshney (2023) visar att modebranschen kan anvéanda VIs for marknadsféring och
att det ar ett kraftfullt verktyg for att uppna varumarkeskannedom bland unga konsumenter.
Vidare visar en studie att VVIs bade har positiva och negativa effekter pa konsumenter och
varumarken beroende pa vilken produkt de marknadsfor i sina inlagg (Zheng 2024).
Varumarken bor gora funktionerna hos VIs sa manskliga som mojligt genom att skapa mer
naturalistiska ansiktsuttryck, milda gester och kdnslomassiga handlingar (Park & Kim 2024).

Flertalet studier undersoker konsumenters kopintentioner i samband med VIs (Kim & Park
2023; Lou, Kiew, Chen, Lee, Ong & Phua 2023; Zhang, Du & Ge 2023; Chaihanchanchai,
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Anantachart & Ruangthanakorn 2023; Gerlich 2023; Wan & Jiang 2023). Kim och Park (2023)
uppger fran en undersokning pa sociala medier att Vs attraktionskraft inte ar férknippad med
kop avsikter, dock har den en positiv effekt pd varumarkes anknytning. Lou et al. (2023)
papekar aven att VIs anses vara effektiva for att bygga varumarkesimage och oka
varumarkesmedvetenheten. Daremot bidrar det inte till kade kopintentioner pa grund av
bristande &kthet och en svag relation med féljare (Ibid). Vidare pastar deltagarna i studien att
de litar mindre pa VIs an manskliga influencers. Till skillnad fran Kim och Park (2023) visar
Zhang, Du och Ge (2023) att VIs attraktionskraft positivt paverkar konsumenters
kopintentioner. Chaihanchanchai, Anantachart och Ruangthanakorn (2023) undersoker
huruvida trovérdigheten hos en VI kan férmedla en koppling mellan varumérkesfortroende och
kopintention hos konsumenter. Resultatet visar att varumarkesfortroende har en stark paverkan
pa kopintention och 6kad trovérdighet hos en VI. Gerlich (2023) undersoker vilken paverkan
VIs har pd konsumenter, vilket visar att det finns en 6kand attraktion till \VIs hos konsumenter.
Dessutom visar studien att VIs av konsumenter uppfattas som mer palitliga och trovardiga i
jamforelse med manskliga influencers, vilket resulterar i en 6kad paverkan pa konsumenters
kopintention (Ibid). Vidare menar Wan och Jiang (2023) att konsumenter uppfattar VIs som
mer avldgsna men mer benégna att generera kopintentioner &n manskliga influencers.

Tidigare forskning undersoker effekten av begreppet antropomorfism i samband med VIs och
dess paverkan pa konsumenters kopavsikter (Dabiran, Farivar, Wang & Grant 2024; Park &
Kim 2024; Arsenyan & Mirowskas 2021; Langer & Konig 2018). Antropomorfism innebdr att
man applicerar manskliga attribut sa som utseende och beteende pa ett icke-manskligt foremal
(Dabiran et al. 2024). Antropomorfism i form av manskligt utseende visar sig inte har en stor
paverkan pa den upplevda trovardigheten av VIs (lbid). Vidare forklarar Dabiran et al. (2024)
att trovardighet hos V1 inte ar den centrala aspekten nar det galler paverkan av képintentioner
hos konsumenter. Konsumenters kognitiva upplevelse av VIs har storre betydelse for att
paverka trovardigheten positivt. Detta kan vidare ha en positiv effekt pa konsumenters
kopintentioner (Ibid). Park och Kim (2024) finner att VI-antropomorfism positivt paverkar
konsumenternas tillfredsstéllelse sdsom upplevd anvéandbarhet och trovardighet. Vidare
forklarar forfattarna att ménskliga egenskaper &r avgorande for att 6ka konsumenternas
acceptans och positiva uppfattning av VIs. Saledes framkommer att manniskor har positiva
kanslor gentemot V1 annonser om de virtuella karaktarerna skapar kéanslor av underhallning och
tillforlitlighet (Ibid).

Forskning visar att det finns negativa effekter i samband med hoga nivaer av antropomorfism.
VI med hoga méanskliga attribut har i stallet upplevts som oticka hos konsumenter och pa sa
satt paverkat deras kopintentioner negativt (Langer & Konig 2018; Arsenyan & Mirowska
2021). De flesta foljare uppfattar VIs som kusliga och autentiskt falska nér de verkade
manniskolika och konstgjorda pa samma gang, men finner en viss acceptans som mildrar
kuslighet (Lou et al. 2023). Arsenyan och Mirowskas (2021) studie visar pa att VIs som har
manskliga attribut har fatt en betydligt mindre positiv reaktion i jamforelse med manskliga
influencers och anime-liknande VIs. Forfattarna menar pa att nar det appliceras manskliga
attribut pa nagot icke manskligt, i detta fall \V1s, kan det trigga en kansla av otackhet om féljarna
inte kan sarskilja vad som &r manskligt och inte (Ibid). Vidare visar en studie att detta kan ge
konsekvenser for utvecklingen av VIs inom marknadsfaring pa sociala medier. Detta pa grund
av att konsumenter upplever att Vs &r otdcka nér de tanker och beter sig som konsumenterna
sjalva gor (Kim & Baek 2023).

Tidigare forskning visar att det finns en skillnad i de olika resultaten huruvida konsumenternas
kopbeslut och kopintentioner paverkas mer av Vs jamfort med manskliga influencers.



Dessutom framgar det att instéllning till anvandning av VIs ar varierande mellan konsumenter,
detta i fraga om autenticitet och trovéardighet men dven géllande fortroende for varumarken
(Lou et. al 2023; Chaihanchanchai, Anantachart & Ruangthanakorn 2023). Det &r vart att notera
att installning och beteende i samband med Vs inte har studerats i samma utstrackning som det
gjorts med ménskliga influencers, vilket indikerar ett forskningsgap som behover utforskas
nérmare. Ddrav handlar det om en dverforbarhet av teori kring manskliga influencers till VIs,
da forskningen till stor del ar baserad pa manskliga influencers kan hypoteser tas fram utifran
manskliga for att testa VIs paverkan. Dérav ar det intressant att studera om det finns samband
mellan konsumenters instalining och beteende vid varumérkens anvandning av VIs. Det ar
speciellt intressant eftersom tidigare forskning visar att Vs betraktas som ett kraftfullt verktyg
inom modebranschen (Jhawar, Kumar & Varshney 2023). Det dr dven vart att notera att tidigare
forskning genomforts utanfor Sverige som undersoker detta fenomen (Wan & Jiang 2023; Kim
& Baek 2023), vilket skapar ett véasentligt forskningsgap i den svenska kontexten. Bristen pa
studier gor att detta omrade blir relevant att utforska. Dessutom att forsta inneborden och
effekter pa konsumentbeteende i Sverige och huruvida konsumenter staller sig kring fragan om
implementering av VIs som marknadsfoéring inom modebranschen.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien &r att undersdka konsumenters fortroende for varumarken i modebranschen
och hur deras kopbeslut paverkas av varumarken som tillampar VIs i sin marknadsforing pa
sociala medier i Sverige. Studien gors for att bidra till en béattre forstaelse av hur VIs kan
paverka konsumenters fértroende och beteende, vilket kommer att ge vardefulla insikter for
framtida initiativ och strategier inom marknadsforing for varumérken.

Forskningsfraga 1: Vad paverkar konsumenters varumarkesfortroende om féretag tillampar
anvéndningen av virtuella influencers?

Forskningsfraga 2: Vad paverkar konsumenters kdpbeslut av virtuella influencers pa sociala
medier?

1.4 Avgransning

Studien ar avgransad till konsumenter mellan 20-35 ar. Detta med anledning att de uppges
anvanda sociala medier mest och standigt &r uppkopplade pa sociala plattformar (Svenskarna
och internet 2021). Darmed &r de ocksa den mest aktuella malgruppen att undersoka nar de
kommer till VIs (Wan & Jiang 2023). Faktum é&r att 96% i detta aldersspann anvéander sociala
medier varje dag (Svenskarna och internet 2021). Som tidigare namnts anvander foretag inom
modebranschen influencers for att marknadsfora sina produkter. P& sociala medier sprider
varumarken sina budskap for att na ut till sin malgrupp och influencers &r de framsta aktorerna
att formedla detta budskap. Da personer mellan 20-35 ar anvander sociala medier mest och
aven foljer varuméarken pa sociala medier (Resumé 2022), blir denna aldersgrupp mest relevant
att undersoka da det belyser ett intresse och medvetenhet om hur kladvarumarken uttrycker sig
och anvénder kreattrer pa sociala medier.



2 Teoretisk referensram: Hypotesformulering

| foljande kapitel kommer forskningsléget och tidigare forskning presenteras i syfte att generera
hypoteser. Kapitlet innefattar forskning om influencers och VIs i kontext med
varumarkesfortroende, varumarkeslojalitet, antropomorfism, autenticitet och képbeslut.

2.1 Varumarke

Ett varumarke kan definieras som ett sardrag som identifierar dess varor eller tjanster pa
marknaden. Det kan vara allt fran namn och termer till symboler och design (American
Marketing Association u.d). Enligt American Marketing Association (u.d) handlar
varumarkesmarknadsforing i sin tur om att framja och etablera market pa marknaden i form av
att sarskilja det fran dess konkurrenter. Syftet ar att skapa en kansloméssig koppling och bygga
lojalitet till konsumenter genom olika marknadsforingsaktiviteter som genererar férsaljning.

2.1.1 Varumarkesfortroende

Varumarkesfortroende innebédr konsumenters tillit till ett varumarke, dess produkter eller
tjanster som erbjuds. Det vill saga, till vilken grad varumarket ses som palitligt av konsumenter.
Fortroende for varumarken ar viktigt eftersom det paverkar konsumenters attityder samt
beteenden gentemot varumarken. Vidare dr det en avgorande faktor for att knyta an till
konsumenter pa marknaden samt bibehalla ett bra rykte (Aghazada 2024). Aghazada (2024)
belyser att erfarenheterna konsumenter har av ett varumérke, oavsett vad det ar for erfarenheter,
kan betraktas som en orsak till fértroende for varumarken. Fortroende for varumérken byggs
sdledes upp genom interaktioner och erfarenheter med varumarket i sig. Dessutom visar
resultaten fran Aghazada (2024) studie att varumarkeslojalitet, konsumenters uppfattning samt
sociala medier paverkar varuméarkesfortroende positivt. Faktorerna som framst paverkar
varumarkesfortroende ar enligt Aghazada (2024) rykte, upplevd kvalitet, upplevelse, lojalitet
samt word of mouth. Den mest vésentliga faktorn beskrivs som ryktet av varumérket, vilket
indikerar till vilken grad konsumenter uppfattar ett varumarke i form av dess palitlighet,
trovardighet samt prestanda. En annan nyckelfaktor &r upplevd kvalitet for dess varor eller
tjanster, vilket tillsammans med varumarkeslojalitet formedlar fortroende. Att skapa fortroende
ar darav beroende av kopplingen mellan konsumentens gladje, upplevelser och tro pa
varumarket, vilket &ven det resulterar i en lojalitet gentemot varumarken (Aghazada 2024).

Enligt Venciute, Mackeviciene, Kuslys och Correia (2023) kan varumérken anvénda sig av
influencers for att skapa kdnnedom om sitt varumarke, eftersom det uppmérksammas mer av
konsumenter jamfort med annonser fran varumarket i sig. Detta pa grund av ett mer autentiskt
innehall. Kopplingen som skapas mellan konsumenter och varuméarken har en inverkan pa
fortroendet for varumérket i form av nojdhet och preferens vilket drivs av influencers
marknadsforing av varumérken (Ibid). Vidare visar Chetioui, Benlafgih och Lebdaqui (2020)
att attityden gentemot influencers i modebranschen positivt paverkar varumarkesfortroende,
samt att trovardighet och tillit &ven visas sig paverka attityder till influencers positivt. Enligt
Sunghee och Jisu (2020) & en annan aspekt géllande influencers som framjar
varumarkesfortroende deras autenticitet. En influencers autenticitet formedlar en kédnslomassig
anknytning mellan konsument och influencers vilket direkt paverkar varumarkesfértroende
positivt. Om influencern upplevs som &kta, etablerar konsumenter en k&nslomaéssig koppling,
vilket mojliggér upplevelse av dkthet som i sin tur frdmjar varumérkesfértroende. Den
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kanslomassiga kopplingen handlar om att kénslor i form av anknytning leder till en tro att
influencern och darmed varumarket uppfyller sina 16ften, vilket leder till ett fortroende. Nar
foljare pa sociala medier integrerar med influencers oOkar &ktheten och darmed det
kanslomassiga bandet, vilket i sin tur paverkar varumarkesfortroendet positivt (Sunghee & Jisu
2020). Vidare belyser dven Xiao och Xiaoyong (2024) att det informativa vérdet av influencers
innehall har en positiv paverkan pa deras parasociala relationer (PSR), vilket i sin tur paverkar
utvardering av varumarkets trovardighet. PSR kan definieras som en ensidig relation dér den
ena parten &ar inte medveten om den andres existens, medan den andra parten ger intresse, energi
och tid (Ibid). Xioa och Xiaoyong (2024) belyser vidare att konsumenter som har denna typ av
relation till influencers, utvecklar fortroende for varumérken, vilket i sin tur minskar
osakerheten kring varumaérket och 6kar trovardigheten. Kim, Leung och McKneely (2023) visar
dven i sin studie att sociala band som skapas pa sociala medier, mer specifikt pa Instagram,
paverkar anvandarnas fortroende for varumarken. For att testa huruvida VIs till skillnad fran
manskliga influencers har en paverkan pa fortroende till varumarken, ar féljande hypotes
formulerad:

Hai: VI har en paverkan pa konsumenters fortroende for varumarken

2.1.2 Varumarkeslojalitet

Som diskuterats ovan &r varumadrkesfortroende &ven kopplat till varumérkeslojalitet.
Varumérkeslojalitet innebar hur frekvent en kund atervander till ett foretag 6ver tid (Aghazada
2024). Lojalitet innebér &ven till vilken grad ett varumarke &r engagerade i kunden och dess
band till varandra. Det vill sdga, lojalitet handlar &ven om konsumenters attityd likval beteende,
vilket sedan aterspeglas i aterkommande kdp (Gomez Lacap, Mary Rose, Bayson, Molano &
John 2024). Relationer, mer specifikt PSR, mellan kandisar sasom influencers pa sociala medier
och konsumenter visar sig ha en okad effekt pa varumarkeslojalitet (Gomez et al. 2024; Kim,
Yoo & Doh 2021). Gomez et al. (2024) visar att interaktionerna som sker pa sociala medier och
de PSR som déarigenom utvecklas, skapar forutsagbarhet kring kallans trovardighet. Med en
kéllas trovéardighet avses graden av ékthet i nagons uttalande. Denna trovardighet som forutspas
av PSR skapar i sin tur varumarkesfortroende och lojalitet. Kim, Yoo och Doh (2021) pastar att
ju hogre interaktivitet och Oppenhet konsumenter upplever, desto hogre é&r
varumarkeslojaliteten. Dessutom fann de att det &ven har en positiv effekt pa bildandet av PSR.
Sunghee och Jisu (2020) understryker att konsumenters kansloméssiga anknytning till
influencers Okar varumarkeslojalitet genom varumarkesfortroende. Lojalitet till varumarken
inom modebranschen &r enligt Jin & Aihwa (2018) resultatet av varumérkeskannedom, upplevt
varde samt unikhet. Detta eftersom faktorerna bygger och skapar associationer mellan ett
varumarke och konsumenter, i form av konsumenters kéanslor gentemot varumarket. Pa samma
satt som influencers kan paverka varumarkesfortroende kan de aven paverka lojaliteten till
varumarken. Detta da varumarkesfortroende har en direkt effekt pa varumarkeslojalitet (ibid).
Detta ar forslagsvis ett resultat av det Celik (2022) namner i sin studie om en influencers
attraktion, vilket har en viktig modererande roll i effekten pa varumarkeslojalitet oavsett hur
hog attraktionen ar. For att testa Vs effekt pa lojalitet till varuméarken, ar foljande hypotes
formulerad:

H2: VI har en paverkan pa konsumenters lojalitet till varumarke

2.2 Virtuella influencers



Vs ar datorgenererade avatarer, vilket innebar att skaparen av en VI helt kan bestimma hur
avataren ser ut och beter sig (Koles et al. 2024). En VI skapas och kontrolleras av digitala
agenturer som bestar av team av personer med kunskap inom Al. Genom avancerade verktyg
och teknologier kan dessa team skapa avatarer med manniskoliknande utseende och
personlighet. Pa sa satt ar det manniskorna bakom skapandet av en VI som bestammer dennes
innehall pa sociala medier och vad den séger (Audrezet & Koles 2023). Varumarken kan dven
samarbeta med digitala agenturer och skapa reklaminnehall for en produkt som sedan
marknadsfors genom VIs sociala medier. Pa sa satt kan varumarket tillsammans med agenturen
anpassa Vs innehall specifikt utifran hur varumarket vill att produkten ska framsta. Det finns
aven mojlighet for varumarken att skapa en VI och darmed ha ett helt &gandeskap éver den
(Audrezet & Koles 2023).

Antropomorfism &r ett begrepp som har diskuterats i samband med V1. Vidare visar forskning
att antropomorfistiska egenskaper har en betydande paverkan pa konsumenters fortroende och
darav ar begreppet relevant att diskutera (Dabiran et al. 2024).

2.2.1 Antropomorfism

Antropomorfism har en stor paverkan pa manniskors beteende och beslut. Studier visar att
manniskor & mer bendgna att anvanda icke-ménskliga objekt med antropomorfistiska
egenskaper (Ztotowski, Proudfoot, Yogeeswaran & Bartneck 2015). Detta ar forslagsvis ett
resultat av att manniskor har mer kunskap och bekantskap kring manskligt beteende och
utseende (Epley, Waytz & Cacioppo 2007). Nivan av manskliga attribut nar det appliceras pa
en VI kan pa sa satt paverka konsumentens uppfattning och installningen till en VI (Dabiran et
al. 2024; Park & Kim 2024; Arsenyan & Mirowskas 2021; Langer & Konig 2018). Déremot
visar forskning att allt for hoga nivaer av antropomorfism kan leda till en negativ uppfattning
hos askadaren kring det foremal som antropomorfism har applicerats pa (Langer & Konig 2018;
Arsenyan & Mirowska 2021; Lou et al. 2022; Kim & Baek 2023). Det vill s&ga om de ménskliga
attributen ar nastintill perfekta kan det forma en kansla av obehag da askadaren har svart att
uppfatta det som ses (Mori 2012). Detta fenomen kallas mer specifikt the Uncanny Valley,
vilket ar en teori utvecklad av Mori under 70-talet. Teorin visar pa att det finns en icke-linjar
relation mellan ett objekts niva av hur manskligt lik den ar och den kanslomassiga responsen
hos en manniska. Mori (2012) pavisar nar en manniskoliknande robots utseende ar mer
realistiskt uppfattas den mer tilltalande och palitlig &4n en med orealistiskt utseende. Nar den
manskliga realismen nar en viss niva skapar detta i stéllet en onaturlig och obehaglig kansla hos
en manniska, den sa kallade Uncanny Valley (ibid). Daremot har senare forskning foreslagit att
all form av manniskoliknande manipulation inte leder till Uncanny Valley. | stillet uppstar
fenomenet endast nar det sker en perceptuell avvikelse, det vill sdga en avvikelse som sker nar
hjarnan ska behandla visuell information som baseras pa synintryck (Kétsyri, Forger,
Mékarainen & Takala 2015). Katsyri et al. (2015) menar pa att Uncanny Valley inte uppstar vid
tvetydiga kategoriseringar, exempelvis nar det finns en otydbar grans mellan ménniska och icke
manniska. Eftersom en VI har antropomorfistiska egenskaper, antas alltfor hog niva av
antropomorfism paverka konsumenters uppfattning av en VI. For att pd sa vis testa
konsumenters uppfattning till VI kopplat till antropomorfistiska egenskaper sa har féljande
hypotes formulerats:

Hs: Ju mer méansklig en VI ser ut desto mer positiv uppfattning har konsumenter till VI

2.2.1.1 Autenticitet



Tidigare forskning visar att influencers som upplevs vara autentiska ar en betydande faktor for
att 0ka intresset och fortroendet bland sina foljare (Belanche et al. 2021; Kim & Kim 2021). Att
vara autentisk innebér att en person upplevs som genuin, trovardig, ofiltrerad och &kta av sina
féljare. En viktig faktor for att influencers ska upplevas som autentiska visar i forskning vara
nar influencers inlagg &r sjalvutlamnande. Detta inkluderar bade att personen visar hur denne
ser ut och delar med sig om information om dennes liv sa som relationer och kénslor (Lee &
Johnson 2022). Vidare har dven autentiska egenskaper hos en influencer en paverkan pa en
foljares uppfattning om ett varumaérke. Forskning visar att dkat fortroende for en influencer till
foljd av autentiska egenskaper dven resulterar i att foljare litar mer pa influencers asikter och
publiceringar om ett varumarkesprodukter &n det som varumarket sjalv publicerar. Pa sa vis
uppfattar foljare att influencers information &r av hogre kvalitet &n varumarkets (Afef 2024).
Vidare kan utseendet och huruvida foljare upplever influencers som fysiskt attraktiv ha
betydelse pa det forsta intrycket av influencern. Daremot har det ingen langsiktig paverkan pa
tilliten till influencern pa sociala medier (Kim & Kim 2021). Vidare upplevs VI som mer
autentiska an manskliga influencers men att det krévs antroporformism i form av en personlig
bakgrund, asikter och relationer for att upplevas mer realistisk (Allal-Chérif, Puertas &
Carracedo 2024). Tidigare forskning visar att applicera antropomorfism pa en VIs utseende ger
en positiv effekt pa konsumentens trovardighet for VI generellt (Park & Kim 2024). Darmed
kan en 6kad trovardighet for en VI med manskliga attribut &ven medfora att deras foljare far en
mer positiv installning kring det som VI delar med sig av. Anledningen ar att det blir lattare for
en foljare att relatera till nagot som upplevs mer bekant (Epley, Waytz & Cacioppo 2007).
Déremot kan hdga manskliga attribut i stéllet leda till att VI upplevs som autentiskt falska av
foljare, vilket medfér en motsatt effekt och minskad trovérdighet (Lou et al. 2022). Darmed ar
det diffust kring vad som &r avgdrande hos konsumenter for att en VI ska upplevas trovardig
och autentisk. For att testa huruvida manskligt beteende och utseende &r en avgérande faktor
for att en VI ska upplevas autentisk, samt om autenticitet 6kar trovardigheten for en V1 sa har
foljande hypoteser formulerats:

Ha4: Manskligt beteende och manskligt utseende ar avgérande for att en VI ska upplevas
autentisk

Hs: Antropomorfism har en paverkan pa konsumenters fortroende for varumarken

Hs: Ju mer autentisk uppfattning av en VI, desto storre trovardighet for en VI

2.3 Kopbeslut

Processen som innefattar att kunder samlar information och 6vervager olika alternativ for att
fatta beslut om att kdpa en produkt eller tjanst kallas for képbeslut (Chen, Lu & Wang 2017).
Kopintention handlar om utvarderingen som sker innan kopbeslutet, darav ar kdpintention en
del av processen som leder fram till kopbeslutet (Kotler, Armstrong & Parment 2011). Det finns
flera faktorer som paverkar kopbeslut. De viktigaste faktorer som paverkar kopbeslut ar
produktens kvalitet, egenskap samt funktioner for att konsumenten ska se éver om produkten i
sig uppfyller dennes behov (Chen, Lu & Wang 2017). En annan studie menar att &ven priset
har en inverkan pa konsumenters kdpbeslut (Vijay, Thoppan, Robert & Fekete 2018). Vidare
forklarar Vijay et al. (2018) att priset paverkar kopbeslutet genom flera olika faktorer, speciellt
inom e-handelssektorn dar det anvénds dynamisk prissattning. Dynamisk prisséttning innebar
att priserna kan variera beroende pa efterfragan och konkurrenters priser, vilket gor det mojligt
for foretag att justera priserna baserat pa konsumenters kopbeteenden och preferenser (Vijay et
al. 2018). Detta leder i sin tur till en intensiv priskonkurrens pa marknaden som gor att
konsumenter kontinuerligt letar efter det fordelaktigaste priset som i sin tur paverkar vérdet pa
produkten som séljs (Ibid). Varumérkets rykte samt servicekvalitet &r dven faktorer som vager
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in i kdpbeslutet. Konsumenter drar &ven nytta av social information nér det galler produkter,
sasom recensioner fran andra kunder eller nérstadende bade verbalt och pa sociala medier (Chen,
Lu & Wang 2017). Vidare forklarar Chen, Lu och Wang (2017) att fortroende och
sjalvstandighet aven har en inverkan pa konsumenters kopbeslut. Detta da konsumenter sjalva
engagerar sig online, mer specifikt pa sociala medier for att fa vidare kunskap om en produkt
de &r intresserade av.

2.3.1 Varumarke och kopbeslut

Varumérkesfortroende visar sig vara en aspekt som influerar konsumenters beslut och avsikt
att kopa produkter eller tjanster fran foretag (Aghazada 2024; Kim, Leung & McKneely 2023).
Enligt Aghazada (2024) kan varumarkesfdrtroende ha stor inverkan pa konsumenters kopkraft
eftersom kunder ar mer benagna att kdpa fran varumarken de litar pa da de ser foretaget som
palitligt. Kim, Leung och McKneely (2023) belyser i sin studie att varumarkesfortroende har
en medlande effekt pad social bindning och kopintention. Social bindning innebér ett
engagemang i langvarig social interaktion vilket gor att individer far mer fortroende for
varandra. De sociala banden paverkar saledes féljarnas fortroende for varumarken, vilket vidare
Okar dess avsikt att kopa en produkt. Xioa och Xiaoyong (2024) kom fram till liknande resultat
med sin studie och visar att PSR 6kar fortroendet for varumarken, vilket i sin tur &ven paverkar
konsumenters avsikt att kdpa produkter positivt. Husain, Ahmad och Khan (2022) visar att
marknadsforingsaktiviteter pa sociala medier paverkar kopbeslut hos konsumenter positivt, en
anledning till detta 4&r varumarkesfortroende. Chaihanchanchai, Anantachart och
Ruangthanakorn (2023) visar att konsumenter som litar pa ett varumarke saledes litar mer pa
den VI som star bakom foretaget, vilket i sin tur 6kar deras avsikt att képa produkter. Darav
visar deras studie att varumarkesfortroende har en stark paverkan pa trovardighet hos en VI och
kopbeslut. En upplevd trovardig VI kan darfor 6ka sambandet mellan varumarkesfortroende
och képintention. Desto mer kunder litar pa ett varumarke, desto mer sannolikt &r det att de litar
pa den VI som stoder varumarket, vilket i sin tur 6kar deras avsikt att kopa produkter (lbid).

En annan aspekt som paverkar varumarkesfortroende och beslutsfattande vid kop ar enligt
Kankam och Charnor (2023) emotionell intelligens. Emotionell intelligens handlar om en
individs egna kénslor, i ett varumérkesperspektiv handlar det mer specifikt om hur konsumenter
tanker och kanner kring varumarkets produkter. Konsumenter utgar alltmer ifran sina tankar
och kanslor kring produkter fore och under kdp. Emotionell intelligens har en viktig roll i
beslutsfattande, vilket avsevart paverkar varumarkesfortroende i kundens beslut nar de koper
en produkt. Exempelvis &r kunder med hég emotionell intelligens mer benédgna att foredra
produkter de anvant, vilket leder till ett 6kat fortroende. Kankam och Charnor (2023) kom dock
fram till att varumarkesfortroende inte har nagon direkt effekt pa beslutsfattandet vid kop.
Fortroende och lojalitet har som tidigare namnts en koppling till varandra nér det kommer till
varumarken. Lojalitet ar darav aven en aspekt som paverkar kopbeslutet hos konsumenter.
Kankam och Charnor (2023) kom, till skillnad fran varumarkesfortroende, fram till att
varumarkeslojalitet har en effekt pa konsumenters beslutsfattande gallande kop. Detta pa grund
av att emotionell intelligens har en betydande roll for konsumentens beslut nér det kommer till
varumarkeslojalitet. Emotionell intelligens gor det foljaktligen enklare for en kund som gor ett
kop att dvervaga produktens varumarkeslojalitet (Kankam & Charnor 2023). Foértroende for
influencers visar sig enligt Kim och Kim (2021) ha positivt inflytande pa lojalitet och
kopintention. Nar influencers foljare kanner fortroende for dem, uppfattas varumarkets
produkter i1 sin tur mer positivt till foljd av influencers kunskap och attityd gentemot
produkterna, vilket i sin tur 0kade konsumentens kopbeslut och lojalitet. Fortroende for
influencers i sig kan saledes formedla fortroende for ett varumarke och dess produkter, vilket i
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sin tur paverkar konsumenters avsikt att kopa produkter (Ibid). For att vidare undersoka
huruvida konsumenters kopbeslut paverkas av varumérkesfortroende, lojalitet och VI
formuleras foljande hypoteser:

H7: Konsumenters kopbeslut paverkas av varumarkesfortroende genom anvéandning av Vi
Hs: Konsumenters kopbeslut paverkas av varumarkeslojalitet genom anvandning av VI

2.3.2 Influencers och kdpbeslut

Influencers ar kreatorer som kan forma foljares attityder och kopbeslut genom reklam for olika
produkter eller tjanster, men &ven genom samarbeten med foretag (Caiado, Fonseca, Neves,
Moreira, Gongalves, Martins, Branco & Au-Yong-Oliveira 2023). Vidare forklarar Caiado et
al. (2023) att konsumenter litar pa rekommendationer och rad som ges pa sociala medier for att
paverka ett kdpbeslut.

Foljare tenderar att uppfatta sin relation med influencers som mer intim och liknande en
vanskap (Lou 2021). Som ndmnts innan kan detta ses som en PSR (Xiao & Xiaoyong 2024).
Detta handlar om en solid kénsla av association och néra koppling till influencers liv. Detta
visar sig paverka foljares kopbeslut tillsammans med annan kompletterande information om
produkten i sig sdsom exempelvis recensioner (Lou 2021). Ashraf, Hameed och Saeed (2021)
visar i sin studie att det finns en indirekt positiv inverkan fran influencers trovardighet och
tillforlitlighet pa konsumenters kopbeslut via PSR. Influencers som har framjat lojalitet bland
sina foljare, anses vara mer autentiska. Influencerlojalitet innebar att foljare frekvent engagerar
sig i en influencers innehall (Alcantara-Pilar, Rodriguez-Lopez, Kalini¢ & Liébana-Cabanillas
2024). Vidare forklaras att en influencer som ar sedd som mer trovérdig och autentisk kan
paverka kopviljan hos konsumenter mer &n vad en mindre trovardig influencer hade gjort
(Venciute, Mackeviciene, Kuslys & Fontes Correia 2023; Belanche et. al 2021). Venciute et al.
(2023) visar att en influencers innehall har en direkt positiv paverkan pa féljares kopbeteende
och att det handlar om en palitlighet som konsumenter soker sig till for att fa information om
produkter. Tidigare studier visar att en VI kan upplevas som mer autentisk an en ménsklig
influencer. Detta da VI uppfattas som mer éarliga och realistiska eftersom manga foljare
upplever att manskliga influencers liv ar for bra for att vara sant (Allal-Chérif, Puertas &
Carracedo 2024; Park & Kim 2024). Déaremot visar en studie att VI upplevs som mindre
autentisk i samband med att de gor reklam for fysiska produkter, eftersom de sjalva inte kan
anvanda produkterna och pa sa satt skapa en verklig upplevelse. Det finns darmed en skillnad
kring vilken typ av produkt som en V1 gor reklam for och konsumentens kopbeslut (Lou et al.
2023). Lou et al. (2023) beskriver vidare att konsumenter ar mindre benégna att képa en fysisk
produkt som en VI gjort reklam for eftersom en VI inte kan testa produkten och darmed sanks
den upplevda trovardigheten och autenticiteten. For att en VI skall upplevas mer autentisk kravs
det tillampning av antropomorfism i form av manskligt beteende som asikter, personlig
bakgrund men &ven i form av utseende (Allal-Chérif, Puertas & Carracedo 2024; Park & Kim
2024). For att vidare underséka om PSR samt antropomorfism i relation till VI paverkar
kopbeslut formuleras foljande hypoteser:

Ho: PSR till VI paverkar konsumenters kopbeslut
Hio: Antropomorfism hos VI paverkar konsumenters kopbeslut
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3 Metod

| foljande kapitel kommer metoden som tillampats for denna undersokning redogdras for.
Kapitlet beskriver val av metod och tillvagagangssatt for den empiriinsamling som gjorts i syfte
att redogora for hur studien har genomforts samt dess begréansningar och kvalitet.

3.1 Forskningsstrategi

En kvantitativ metod med deduktiv ansats har tillampats. Valet av en kvantitativ metod
motiverades framst utifran att studera samband mellan olika kvantitativa variabler eftersom det
var centralt for att undersoka studiens syfte och darmed kunnat besvara forskningsfragorna.
Exempelvis samband mellan olika faktorer sasom antropomorfism och kopbeslut, &ven
samband mellan varumadrkesfortroende och anvéndning av VIs. Att studera samband mellan
olika variabler passade enligt Patel och Davidson (2019) en kvantitativ metod béast. Detta
eftersom statistisk analys av datamaterial mojliggjort att studera samband mellan olika
variabler. Genom att utgatt ifran tidigare forskning gallande manskliga influencers,
varumarkesfortroende och képbeslut har antaganden gjorts i form av hypoteser som testats pa
Vls. Detta med syfte att testa hur dessa principer paverkar konsumenters uppfattning nar
kladvarumarken anvander Vs i marknadsforing. Saledes innebar det att empiriskt testa om
informationen kunde forkastas eller inte genom hypotesprévning. En deduktiv ansats
kannetecknas och ar lamplig nar hypoteser stalls upp utifran teori (Olsson & Sorensen 2011),
vilket motiverar valet av metod ytterligare. Se tabell 3.1.1 for Oversikt av hypoteser. For att
generalisera resultatet till malpopulationen krévs det att en storre mangd data samlats in for att
na en storre generaliserbarhet. Eftersom studien undersokte konsumenters asikter och beteende
var det av intresse att kunna generalisera resultaten, vilket &ven gjorde att en kvantitativ metod
lampade sig bast (Bell, Bryman & Harley 2019). Utifran tidigare forskning och genom
genomgang av vetenskapliga artiklar konstaterades det att forskare tidigare anvéant en
kvantitativ metod genom hypotesprévning. Detta géller forskare sasom Gerlich (2023). Med
anledning av tidigare anvandning av kvantitativ metod inom dmnesomradet VIs, blev det
ytterligare en motivation till varfor en kvantitativ metod med deduktiv ansats var bast lampad
for studiens syfte.

Hypoteser

Hai: VI har en paverkan pa konsumenters fortroende for varumarken

H2: VI har en paverkan pa konsumenters lojalitet till varuméarke

Hs: Ju mer ménsklig en VI ser ut desto mer positiv uppfattning har konsumenter till VI

Ha4: Méanskligt beteende och manskligt utseende ar avgérande for att en V1 ska upplevas autentisk

Hs: Antropomorfism har en paverkan pa konsumenters fortroende for varuméarken

Hs: Ju mer autentisk uppfattning av en VI, desto stérre trovardighet for en VI

H7: Konsumenters kopbeslut paverkas av varuméarkesfortroende genom anvéandning av VI

Hs: Konsumenters kopbeslut paverkas av varumarkeslojalitet genom anvéndning av VI

Ho: PSR till VI paverkar konsumenters képbeslut

Hao: Antropomorfism hos VI paverkar konsumenters kopbeslut

Tabell 3.1.1 — Oversikt hypoteser
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3.2 Enkatstudie

For att uppna studiens syfte och besvara forskningsfrdgorna utformades en webbenkat.
Anledningen till att en webbenkat valdes var pa grund av att det var latt att distribuera och
dessutom tidssparande, eftersom respondenter inte behdvde skicka in sina svar via post (Bell,
Bryman & Harley 2019). Tidsaspekten var dessutom en viktig faktor som togs hénsyn till vid
valet av metod i och med en kort undersokningsperiod. Primérdata samlades in genom att
webbenkaten skickades ut till studenter vid Textilhogskolan i Boras genom hdgskolans
laroplattform Canvas. Med hjélp av ansvarig for hogskolans utbildningsadministration gjordes
ett anslag pa Canvas dar alla studenter inom sektorn for textil, teknik och ekonomi mottagit ett
mail med enkéten bifogad. Saledes har valet av metod majliggjort att enkéten kunde na ut till
en storre del av urvalet och darmed Okad representativitet for urvalet eftersom alla fick
mojligheten att svara (Christensen, Engdahl, Graés & Haglund 2016).

3.3 Population

Malpopulationen avser svenska konsumenter eftersom syftet &r att undersoka svenska
konsumenters fortroende for varuméarken i modebranschen samt hur dess kopbeslut paverkas
av Vls. Da enkaten var inriktad pa ett specifikt amne, var det viktigt att respondenterna hade en
viss kunskap och kannedom om fenomenet som undersoks. Detta for att sakerstélla ett
informationsrikt och anvéndbart resultat (Christensen et al. 2016).

3.3.1 Urval

For att undersoka malpopulationen for studien tillampades ett flerstegsurval. Urvalet studien
omfattade var unga svenska studenter 20-35 ar, som studerar vid Textilndgskolan i Boras. |
forsta steget valdes urvalsramen vilken bestod av alla svenska konsumenter. Utifran ramen
gjordes ett urval pa grundval av tillganglighet, i form av utbildning, med anledning till studiens
begransade omfattning. Vidare valdes textilstudenter vid Textilhdgskolan i Bords och
anledningen till detta var framst pa grund av tillgangligheten. Anledning var att deras val av
utbildning visar pa att de har ett naturligt intresse och engagemang fér mode och textil genom
sin utbildning. Vidare antog forfattarna att dess intresse och kunskap saledes gjorde dem mer
mottagliga for influencers inom modebranschen och déarav aven VIs. Eftersom influencer
marknadsforing inom modebranschen ar stort, kan studenter med ett intresse for mode &ven
antas mer benégna att integrera med influencers och VIs. Vidare antogs dven att de flesta befann
sig inom malgruppens aldersspann. | samband med avgransningen till alder gjordes antagandet
att undersokningens syfte ar sarskilt intressant att undersoka for urvalet. | detta steg skedde
saledes ett bekvamlighetsurval, eftersom de valdes utifran forfattarnas tillganglighet. For ett
bekvamlighetsurval ar det graden av tillganglighet som bestammer vilka som ska inga i urvalet
(Christensen et al. 2016). | nasta steg erhdlls ett tillgangligt register 6ver samtliga personer som
ingick i urvalet, i detta fall studenter vid Textilhdgskolan i Boras. Daremot ingick aven personer
som studerar med ekonomi- och teknikinriktning aven i registret. Utifran detta gjordes vidare
ett slumpméssigt urval dar alla textilstudenter hade lika stor chans att komma med i
undersokningen oavsett utbildningsprogram och alder (Christensen et al. 2016).

3.3.1.1 Bortfall
Det totala urvalet bestod av 574 mdjliga respondenter. Om en respondent valde att avsluta

enkaten eller inte uppfyllde kraven sdsom utbildning och alder, anségs enkaten ofullstandig.
Detta for att sdkerstélla att endast relevanta enkater anvéndes for att presentera och analysera
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resultatet. Totalt svarade 155 respondenter pa enkaten. Efter exkluderandet av ofullstandiga
enkater aterstod 45 enkater for analys som var validerade och fullstandiga och darmed kunde
ingd i undersokningen. Detta innebar ett bortfall pa 110 enkétsvar. Eftersom ekonomi- och
teknik studenter inte ingick i urvalet men anda kunde besvara enkaten blev det ett totalt bortfall
pa 74. Anledningen till detta bortfall var pa grund av att enkéaten inte enbart kunde skickas ut
till  textilstudenter genom Hogskolan i Bords, utan &ven inkluderade alla
utbildningsinriktningar. Dessutom svarade respondenter som var under 20 ar och éver 35 ar pa
enkaten, vilka saledes inte ingick i urvalet, darav ledde dem till ett bortfall pa 36. En annan
anledning till bortfall gallande alder, férutom att respondenten i fraga inte var under tjugo eller
over trettiofem, kan ha skett pa grund av missvisande svarsalternativ i enkatfragan. Alternativen
respondenterna fick klicka i om de var under tjugo eller dver trettiofem formulerades som -20
och 35-. Saledes gor detta att respondenterna kan ha tolkat fragan fel, och méjligheten foreligger
att respondenter som faktiskt ar tjugo eller trettiofem ar kan ha tryck i dessa svarsalternativ i
stallet for 20-23 eller 32-35. Det totala bortfallet pa 110 enkéatsvar motsvarar 70,4%. Detta
innebar att urvalsramen innefattar en stor dvertackning eftersom dessa enheter inte utgjorde en
del av urvalet (Greve 2021). Vidare upptacktes det att fraga 17 var dold for respondenterna vid
utskicket av enkaten, detta problem atgardades snabbt, daremot hann 21 respondenter svara pa
enké&ten. Av dessa 21 respondenter var det 14 som inte tillhdrde urvalet medan 7 respondenter
tillhorde urvalet. Darmed raknas dessa 7 respondenter till ett partiellt bortfall eftersom det
enbart galler en fraga (Korner & Wahlgren 2015). De studenter som fick enkéten mailad till sig
men som inte 6ppnade den utgor ytterligare ett ramfel i form av undertackning. Antalet personer
som enkaten skickades ut till som ingick i urvalet uppgick till 574 personer som tidigare namnts,
45 enkater var fullstandiga vilket resulterar i en undertackning pa 529. Svarsfrekvensen for
studien uppgick saledes till 7,8%.

Alder Antal respondenter Procent (%)
20-23 16 35,6
24-27 17 37,8
28-31 8 17,8
32-35 4 8,8
Totalt 45 100

Koén Antal respondenter Procent (%)
Kvinna 38 84,5
Man 3 6,7
Icke-binar 2 4.4
Vill ej ange 2 4,4
Totalt 45 100

Tabell 3.3.2.1 — Representativitet av urvalet
3.4 Tillvagagangssatt
3.4.1 Fallstudie Lil Miquela

Datainsamlingen har utformats och baserats pa en fallstudie av den virtuella influencern Lil
Miquela. Anledningen till att Lil Miquela valdes var pa grund av att hon &r en av de mest kénda
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Vs idag. Hon skapades av det Kalifornien-baserade foretaget Brud (Audrezet & Koles 2023).
Lil Miquela ar en brasiliansk-amerikansk robot som introducerades som en virtuell k&ndis och
fick sedan en betydande foljarskara pa sociala medier (ibid). Vidare beskriver Audrezet och
Koles (2023) att Lil Miquela suddar ut gransen mellan det verkliga och virtuella tack vare det
manskliga utseendet och formagan att uttrycka komplexa kénslor. Detta leder i sin tur till en
engagerande upplevelse for sin publik. Lil Miquela har mer an 2.5 miljoner foljare pa Instagram
(Wan & Jiang 2023). Hon har aven blivit erkdnd som en av de 25 mest inflytelserika
manniskorna pa internet ar 2018 av TIME Magazine (Audrezet & Koles 2023). Lil Miquelas
innehall bestar till mestadels av hennes underhallande liv i Los Angeles, men dven samarbeten
med bade manskliga influencers och VIs, sdsom andra kreationer av foretaget Brud (ibid). En
av Lil Miquelas mest anmérkningsvarda kampanjer & med foretaget Calvin Klein, dar hon
kysste modellen Bella Hadid. Detta framhavde hennes formaga att blanda det virtuella med den
verkliga varlden &hnu mer. Lil Miquela i samband med sitt kontinuerliga engagemang med sina
foljare och innovativa samarbeten gjort henne till en pionjar inom fenomenet med Vs (ibid).

3.4.2 Design

Enkaten utformades utifran fallstudien av Lil Miquela bestaende av en kort video foljt av 31
fragor. | forsattsbladet gavs information och kontaktuppgifter till forfattarna, varfor studien
gjordes och syftet med den. Vidare gavs en kort introduktion om &mnet for att skapa en
helhetshild om undersokningen, vilken malgrupp som enkaten var avsedd till samt instruktioner
for att besvara pa enkaten. Till sist blev respondenterna informerade om deras anonymitet och
konfidentialitet samt samtycke att delta i studien. Fullstandigt foljebrev kan ses som bilaga I.

Lil Miquela, den 19 ariga virtuella influencern, valdes som konkret exempel for att illustrera
bilden av en VI. Detta illustrerades i enkéaten genom att pa forsattsbladet visa en video
innehallande tre korta klipp som illustrerar hur Lil Miguela ser ut, hur hon pratar och hur hon
ror sig. Fullstandig video pa Lil Miquela kan ses som bilaga II. Anledningen till detta var att
skapa en tydligare och konkret bild av vad en VI &r for respondenten och pa sa satt ge
respondenten mojlighet att bilda sig en uppfattning och kénsla kring VIs. Som forfattare drogs
slutsatsen att det var mer fordelaktigt att fokusera pa ett specifikt fall kopplat till VIs eftersom
amnet ansags vara relativt nytt och frammande for respondenterna, dar lite kunskap och
information annars kunnat riskera missvisande svar. En konkret exemplifiering av Lil Miquela
gjorde saledes fragorna och amnet i enkéaten tydligare for respondenterna. Dessutom var det
enklare att skapa sig en uppfattning om VIs nér fenomenet visades upp precis innan
respondenten fick svara pa fragor.

Enkaten skapades i online programmet SUNET Survey, vilket anvandes for att utforma och
distribuera enkatfragor samt for att dverfora svaren direkt till analysprogrammet SPSS.
Anledningen till att SUNET Survey valdes var pa grund av att kunna distribuera ut enkéaten
genom laroplattformen Canvas pa Hogskolan i Boras. Vidare var fragorna i enkaten utformade
med slutna svarsalternativ, detta for att minska sjalvrapporteringsbias (Patel & Davidson 2020).
En annan anledning var att data blev enklare att analysera och bearbeta, dessutom férenklade
det jamforandet mellan svaren fran respondenterna (Bell, Bryman & Harley 2019). Fragorna
var dessutom obligatoriska att svara pa, detta for att minimera risken med missing values,
eftersom missing values leder till ofullstandiga enkater och saledes blir ett partiellt bortfall
(Christensen et al. 2016). For att sakerstalla att respondenten inte kénde sig tvingad att svara pa
en fraga hade svarsalternativen “vet ¢j” eller “inget av ovanstaende” adderats i stéllet for att
fragorna var icke obligatoriska. For att sakerstalla att respondenten ingick i urvalet fick de svara
pa en kontrollfriga om de var mellan 20-35 ar och om de studerade ett program med
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inriktningen textil eller mode. I fallet respondenten svarade “nej”, avslutades enkéten och ett
meddelande visades med forklaring till att enkaten avslutats pa grund av att de inte tillhor
urvalet for studien.

Vidare planerades det noggrant vilka matskalor som enkétens fragor bestod av i syfte att kunna
testa hypoteserna utifran valda analysmetoder (Kérner & Wahlgren 2015). Inledningsvis bestod
enkaten av demografiska fragor gallande deras alder, kon och utbildning. Vidare stalldes
allmanna fragor om sociala medier och influencers, anledningen till detta var att identifiera hur
mycket respondenterna anvéander sociala medier och i vilken utstréackning de foljer influencers
pa sociala medier. For majoriteten av de inledande frdgorna anvandes nominalskala,
anledningen till detta var att respondenterna endast kunde tillnéra en klass, dér endast fanns ett
ratt alternativ for varje enskild respondent (Christensen et al. 2016). Exempelvis géllande
fragorna om kaon eller utbildning. Resterande inledande fragor var likert intervallskala,
anledningen till detta var for att kunna berdkna medelvéarde pa exempelvis alder (ibid).
Anledningen var dven att kunna presentera frekvens av de inledande fragorna. Vidare var
resterande av fragorna i enkéten baserade pa videon av Lil Miquela och specifikt formulerade
for att fanga respondenternas asikter kring dennes uppfattning av en VI. Bland annat stalldes
fragor kring hur deras fortroende for kladvarumarken paverkas samt fragor kopplade till deras
kopbeslut. | vrigt var majoriteten av fragorna i enkéaten, specifikt de inriktade pa Lil Miquela,
utformade som pastdenden, som skulle besvaras med hjéalp av en likert-intervallskala 1-5.
Anledningen till att fragorna valdes att utformas som pastaenden som respondenterna fick ta
stallning till, var pa grund av att undersokningen till stor del utformades for att undersoka
respondenternas attityder och installning gentemot Lil Miquela och VI. Detta gjorde en
intervallskala Iamplig eftersom det ofta anvands for att undersoka attityder respondenter har till
(Christensen et al. 2016).

Fordelarna med likert-intervallskala var att den kunde anvandas for att bade genomfora
korrelationstester saisom Spearman’s Rho, dven for att ta fram korstabeller. Dessutom kunde
den anvandas for att utféra Chi-kvadratmetoden i samband med nominalskala (Bell, Bryman &
Harley 2019). Att undersdka samband genom Korrelationstest var avgoérande for att besvara
forskningsfragorna i studien, samt att kunna forkasta hypoteser nar resultaten analyserades och
presenterades. En nackdel med en likert-intervallskala var att respondenternas forstaelse och
tolkning av svarsalternativen kan variera (Fowler 2008). Dessutom hade likert-intervallskalans
mittpunkt inte specificerats, det vill sdga om stallningstagandet betyder vet ej eller att
respondenterna ar neutrala pastdendet. Darmed kan detta paverkat tolkningen i analysen
eftersom det med sdkerhet inte kunde analyseras vad respondenternas svar i mittpunkten
motsvarade. Detta med anledning av att respondenterna kan ha tolkat svarsalternativet olika.
Dessutom kan respondenterna tenderat att valja mittpunkten som alternativ for att de inte hade
tillrackligt med kunskap for att svara pa fragan eller for att inte uttrycka sin asikt (Fowler 2008),
vilket kan ha resulterat i mindre varierade svar fran respondenterna. Nackdelen med
nominalskala for analys av resultatet var att den inte kunde anvéndas for korrelationstester,
déremot kunde den anvandas for att utfora Chi-2 tester och ta fram korstabeller samt
frekvenstabeller, vilket var en fordel (Bell, Bryman & Harley 2019). Vidare var detta relevant
for presentationen och den statistiska analysen av resultatet. Dessutom var det fragor med
nominalskala som tillat respondenterna att vélja flera svarsalternativ, exempelvis fraga 9, vilket
forsvarade analysen da antalet kombinationer blev problematiskt. Detta i form av att
kombinationerna behdvde identifieras manuellt. Vidare kan detta paverkat tillforlitligheten av
resultat pa grund av den manskliga faktorn vid inmatning av data. Fragan valdes darmed att inte
anvandas da antagandet medforde en risk for missvisande svar och att tillforlitligheten till
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resultatet kunde minskas. Darmed utgjorde detta en nackdel av valet av nominalskala for
analysen i detta fall.

Nedan foljer ett exempel pa hur frdgorna sag ut i SUNET Survey. Fullstandig fragemall for
enkéaten kan ses som bilaga I11.

13. Ta stélining till féljande pastaende pa en skala fran 1 till 5. Dar 1 indikerar “Instdmmer inte alls” och 5 indikerar “Instdmmer helt”.

1 5
2 3 4
Instdmmer inte alls Instimmer helt

Jag hade litat pi information som ges av
Lil Miquela vid ett klidsamarbete.

Lil Miquelas ménskliga attribut
péverkar mitt fortroende for
kladvarumirken positivt.

Min tillit till Calvin Klein paverkas
positivt ndr de anvander Lil Miquela i
sin reklam.

Utdrag fran SUNET Survey
3.4.3 Pilotstudie

Innan enké&ten skickades ut till det tdnkta urvalet gjordes en pilotstudie, detta for att testa
enkatens effektivitet samt tydlighet (Patel & Davidson 2020). Enkéten skickades ut genom ett
bekvamlighetsurval med syfte att testa och utvérdera enkatens tillforlitlighet. Anledningen till
att ett bekvamlighetsurval gjordes var pa grund av tillganglighet (Christensen et al. 2016), dar
fem néara personer till forfattarna oberoende av Hogskolan i Boras deltog. Respondenterna som
deltog i pilotstudien gavs inte mojlighet att svara pa den fardigstillda enkaten. Baserat pa
feedback och konstruktiv aterkoppling fran respondenterna justerades vissa fragor for att
minimera riskerna for missforstand och forbattra enkatsvaren. En justering som gjordes var
exempelvis att fragorna utformades efter modeindustrin, detta i form av att fragorna
specificerade kladsamarbeten for att skapa ytterligare kontext for respondenten att forsta
sammanhanget kring VI i studien. Pa sa vis reducerades risken med att respondenterna inte
forstod specifika frdgor nar enkaten skickades ut till urvalet. Dessutom kunde det
sakerhetsstallas att fragornas svarsalternativ fungerade att fylla i och darmed undvika
obesvarade enkater som lett till bortfall. Da andringar gjordes i enkaten efter pilotstudien
genomfordes skapades ett nytt problem med enkaten. Detta i form av att en fraga blev osynlig
i enkéten vid publicering, men som var synlig for forfattarna vid redigering av enkaten. Detta
var saledes ett problem som inte kunde upptackas med hjalp av pilotstudien eftersom fragan da
var synlig for respondenterna.

3.5 Operationalisering

Utifran den teoretiska referensramen har relevanta teoretiska begrepp operationaliserats och
stéllts upp i tabellen nedan (se tabell 3.5.1). Eftersom begreppen kan omfattas av olika
dimensioner s har indikatorer identifierats for att sékerstélla att tacka alla aspekter som avses
att undersokas (Greve 2021). De indikatorer som identifierats ar kopplade till de teoretiska
begreppen kopbeslut, varumérkesfortroende, varumaérkeslojalitet, antropomorfism, autentisk
och PSR. Dessa indikatorer har sedan oversatts till kvantitativa matt for att genomfora
matningar och analyser fran enkatens resultat. | tabell 3.5.1 redovisas aven vilka fragor som &r
kopplade till respektive hypotes samt en exempelfraga ur enkaten.
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Operationalisering av

Kopbeslut

Varumarkesfortroende

Varumarkeslojalitet

Antropomorfism

Autentisk

Parasociala relationer

Hypoteser

H7a H51 H91
H.,

H., H,

H., H:

H., H., Hs,
Hm,

H., H.

H,

Tabell 3.5.1 - Operationalisering

3.6 Metodreflektion

Enkatfragor
9, 10, 14,

16, 18, 19,
20, 21, 22

9, 13, 14,
15, 19, 22

16, 17, 18,
19, 22

9, 10, 11,
13,18, 19

9, 10, 11,

9, 10, 20,
21

Indikatorer

Kvalitet,
egenskap,
funktion,
behov, pris,
varumarke,
recensioner,
sociala
relationer,
personliga
referenser
Tillit och
palitlighet

Aterkop,
relationer,
instéllning

Manskliga
attribut
(utseende och
beteende)

Genuin,
trovardig,
ofiltrerad,
akta, realistisk

Ensidig
relation,
kénslomaéssig
koppling

Matt

Beskrivning,
instéllning,
fortroende,
benédgenhet,
engagemang och
kdpfaktorer

Beskrivning,
stéllningstagande,
fortroende,
bendgenhet och
kopfaktorer

Benégenhet,
instéllning
och kopfaktorer

Beskrivning,
instéllning,
viktighet och
bendgenhet

Beskrivning,
instéllning,
viktighet och
intryck

Beskrivning,
installning och
engagemang

Exempel pa
enkatfraga

Hur paverkar
foljande faktorer
dig till att kbpa
ett kladesplagg?

Hur mycket litar
du generellt pa
att Lil Miquela
ger en
sanningsenlig
bild av
varumaérket och
dess klader?

Hade Lil Miquela
kunnat vara en
anledning till att
du atervander till
ett kladforetag?

Hur skulle du
beskriva Lil
Miquela?

P& en skala
mellan 1-5, hur
autentisk
upplever du Lil
Miquela?

Ar du eller har du
varit engagerad i
Lil Miquelas
eller ndgon annan
virtuell
influencers
innehall, i form
av likes och
kommentarer, pa
sociala medier?

Valet av metod for denna studie medforde bade fordelar och nackdelar. Fordelarna med
kvantitativ metod var att kunna analysera data statistiskt, vilket i sin tur gett mojligheten att dra
objektiva slutsatser samt mojligheten att identifiera samband mellan variabler pa ett palitligt
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satt (Eliasson 2022). En kvantitativ metod har dven gett fordelen att na ut till flera respondenter
an vad en kvalitativ metod hade gett mojlighet till, detta da enkaten kunde distribueras till fler
personer jamfort med om exempelvis intervjuer hade genomforts (ibid). Vidare beskriver
Eliasson (2022) att en kvantitativ metod ger moéjligheten till att generalisera resultatet till en
storre grupp trots att man natt ut till en mindre grupp.

En annan fordel var att det har varit méjligt att analysera resultatet flera ganger. Detta var
speciellt fordelaktigt nar en analys misslyckas da det alltid gick att prova en annan analysmetod
for resultatet. Nya analyser paverkade inte heller datamaterialet, vilket innebar méjligheten att
kunna testa olika samband for att fa en storre bredd av datamaterialet. En av de storsta
nackdelarna enligt Eliasson (2022) med anvandningen av en kvantitativ metod &r att det saknas
en mojlighet att fa en djupare forstdelse av den insamlade empirin. Ett alternativ till en
kvantitativ metod hade kunnat vara en blandad metod, det vill sdga anvéandningen av en
kvantitativ metod kombinerad med en kvalitativ. Detta eftersom det hade kunnat ge ett storre
djup i studien, vilket dessutom hade gett mer detaljerade svar och chansen att stalla foljdfragor
och minskat risken for missforstand (ibid).

Det fanns bade férdelar och nackdelar med att anvanda en webbenkat som metod for
datainsamling. En av de storsta fordelarna var att enkéten har varit enkel att distribuera till
manga personer, daremot hade vi kunnat na ut till fler personer och en storre malgrupp for att
uppna storre generaliserbarhet. Metoden i sig har varit tidssparande eftersom enkéaten kunde
skickas ut via e-post, vilket ar en fordel som foreligger med enkéter (Bell, Bryman & Harley
2022). Detta forenklade insamlingen av data och gjorde det majligt att na en stérre mangd
respondenter inom en kortare tidsram. Andra fordelar med en webbenkaét &r att det &r billigare
och mer tidseffektivt i form av mindre bearbetning efter datainsamlingen samt att svaren
kommit in snabbare &n vad de hade gjort vid en enkat som skickas ut via posten (Christensen
etal. 2016). Det har aven funnits nackdelar med anvéandningen av webbenkat. Fragorna har inte
kunnat forklaras eller omformuleras till respondenterna, som vid en intervju, vilket i sin tur
kunnat leda till missforstand eller ofullstandiga svar (Bell, Bryman & Harley 2022). Med valet
av webbenkat finns det risker som medfoljer, sasom risken for lag svarsfrekvens (Eliasson
2022). For att motverka bortfall och ofullstandiga svar infogades en video i forsattsbladet pa
den virtuella influencern Lil Miquela. Detta for att ge respondenterna en uppfattning om hur
hon ser ut och vad hon gor, for att i sin tur 6ka svarsfrekvensen i vetskap av att respondenterna
fatt information om Lil Miquela. Det skickades &ven ut en paminnelse om att svara pa enkaten
via ett anslag pa Hogskolan i Boras for att oka svarsfrekvensen. En annan risk med
anvandningen av en webbenkat var att det inte gar att vara saker pa vem som har besvarat
enkaten, vilket i sin tur kan paverka datakvaliteten samt att osanningsenliga svar lamnas in
(ibid).

3.6.1 Validitet och reliabilitet

Det ar av stor vikt att studiens matningar och resultat var av hog kvalitet, darav har bade validitet
och reliabilitet tagits i beaktande. For att starka den interna validiteten sa har de teoretiska
begreppen som var av abstrakt karaktar operationaliseras utifran den teoretiska referensramen.
Pa sa vis har dessa begrepp 6versatts till matbara variabler och séakerstallts att dessa definitioner
var relevanta for det som avses att undersékas. Vidare har stor vikt lagts pa operationalisering
av anledning att tdcka in alla aspekter av de teoretiska begreppen, samt for att storre sakerhet
inte mata fel saker (Greve 2021). Det chi-2 test som utférdes visade ett forvantat varde som
overstiger 20%, vilket indikerar Iag tillforlitlighet och generaliserbarhet (Korner & Wahlgren
2015). Dessutom minskar trovérdigheten for sambandet (Eliasson 2022). Detta till foljd av att
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studien utgor ramfel i form av undertackning eftersom malpopulationen var svenska
konsumenter men urvalet bestod av textilstudenter i Boras i aldrarna 20 till 35, vilket saledes
paverkade dverforbarheten och den externa validiteten (Greve 2021).

For att undvika urvalsbias anvandes tva kontrollfragor i enkéaten for att sortera bort respondenter
som inte tillhdrde urvalet och sakerstélla att de personer som var relevanta for studiens syfte
inkluderas. Pa sa vis okade reliabiliteten eftersom det har sakerstallts att urvalet uppnar de
kriterier som dr relevanta for studien (Olsson & Sorensen 2011). Detta resulterade daremot i ett
bortfall gallande utbildning pa 74 och alder pa 36. | och med att svarsalternativen till alders
fragan kunde misstolkas finns det en risk att personer som tillnérde urvalet av misstag har
exkluderats vilket paverkade validiteten (Olsson & Sorensen 2011). Dessutom var ca. 85% av
respondenterna kvinnor, vilket medfor att resultatet inte gar att generalisera for samtliga kon i
studien. Med anledning att svarsfrekvensen endast uppgick till 7,8%, innebar det svarigheter
och begransningar att generalisera resultatet till malpopulationen, eftersom det inte var
representativt for urvalet med sa Iag svarsfrekvens. En hogre svarsfrekvens hade saledes
mojliggjort en hogre tillforlitlighet att dra sékrare slutsatser samt mojligheten att pa ett
tillforlitligt satt kunna generalisera resultatet till malpopulationen. Med vetskap att det finns
begransningar att generalisera resultatet pa grund av ovan namnda faktorer sa innebér det att
kvalitén minskas for studien (Bell, Bryman & Harley 2019).

Innan enké&ten skickades ut till urvalet testades enkéaten genom en pilotstudie for att sékerstélla
att insamlingsmetoden var val fungerande, samt att fragorna var utformade pa ett satt som var
lampligt for respondenterna att svara pa undersokningen (Patel & Davidson 2019). Darmed
kunde tillforlitligheten sakerstallas och den interna reliabiliteten starktes (Bell, Bryman &
Harley 2019). Trots att pilotenkat genomfordes uppstod problem vid publicering av enkéten,
dar en fraga var osynlig for respondenterna, vilket som tidigare namnts var nagot som skedde
vid redigering av enkaten efter pilotstudien genomforts. 7 respondenter som tillhdrde urvalet
hade redan hunnit svarat pa enkaten, vilket innebar ett partiellt bortfall (Koérner & Wahlgren
2015). Detta resulterade i negativ inverkan pa reliabiliteten eftersom majlig data att analysera
forlorades (Olsson & Soérensen 2011). Darav minskas representativiteten for urvalet gallande
fragan som saknades vilket paverkat validiteten negativt (1bid).

For att méata den interna reliabiliteten har det dven gjorts ett cronbachs alfatest dar det antas ett
varde mellan 0 och 1. Ett véarde éver 0,8 indikerar pa en hog intern reliabilitet (Bell, Bryman &
Harley 2019). Cronbachs alfa testet inkluderade alla fragor forutom fraga 18 och 21, da dessa
fragor endast var synliga om respondenten angett ett specifikt svar pa foregaende fraga. Testet
gav ett varde pa 0,833 vilket indikerar pa hog intern reliabilitet (1bid).

3.7 Analysmetod

3.7.1 SPSS

SPSS har anvants for att analysera den insamlade empirin. IBM SPSS Statistics ar ett
mjukvaruprogram som anvands for att analysera data. Anledningen till att SPSS valdes var pa
grund av att det ar det mest anvanda programmet (Bell, Bryman & Harley 2019). SPSS valdes
aven pa grund av tillganglighet samt att den insamlade empirin fran SUNET Survey enkelt

kunde 6verforas till SPSS for vidare analys.

3.7.2 Frekvensanalys och diagram
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Frekvensanalys tillampades som analys pa tva av hypoteserna, detta eftersom frdgorna som var
kopplade till dessa hypoteser effektivt kunde analyseras baserat pa respondenternas svar. For
att ge en Klar representation av data, valdes frekvenserna att presenteras i form av diagram.
Anledningen till att det valdes att presenteras i diagram ar att diagram &r latta att tolka och forsta
(Bell, Bryman & Harley 2019).

3.7.3 Chi-kvadratmetoden (x2)

FOr att testa hypoteser valdes chi-kvadratmetoden. Enligt Holme, Solvang och Nilsson (1997)
ar Chi-kvadratmetoden en central metod for att analysera sambandet mellan olika kategoriska
variabler i den insamlade empirin. Genom tillampningen av denna metod har det varit mojligt
att utforska om det finns nagot signifikant samband mellan variablerna, vilket var viktigt for att
sedan kunna avgdra om en hypotes skall forkastas eller inte (ibid). Chi-kvadratmetoden
genomfordes med hjélp av SPSS, dér den insamlade empirin foérst kodades for att mojliggora
en effektiv analys av bade nominal- och intervallvariabler. Kodningen var nodvandig for att
anpassa variablerna och for att forenkla inmatningen av dat. | analysen av Chi-kvadratmetoden
anvandes fraga 17 som en av variablerna, denna fraga inneholl ett partiellt bortfall pa 7
respondenter vilket gjorde att endast 38 svar inkluderades totalt. Efter att testet genomfordes,
tolkades resultaten utifrdn deras P-varde. Enligt Greve (2021) innebar ett P-varde som
understiger signifikansnivan pa 0,05 att noll hypotesen kan forkastas. Detta betyder att det finns
tillrackligt med bevis for att acceptera den alternativa hypotesen som stallts, darmed anses dven
resultatet att vara statistiskt signifikant. Om P-vérdet dverstiger 0,05, accepteras noll hypotesen.
Detta indikerar att det inte finns tillrackligt med bevis for att kunna pasta ett signifikant samband
mellan de variabler som testats (ibid).

3.7.4 Spearman's Rho

Spearman’s Rho korrelationstest valdes for att undersdéka samband mellan kontinuerliga
variabler matta pa intervallskalan. Valet av Spearman’s Rho grundades pa testets formaga att
effektivt testa hypoteser och samband mellan variabler, vilket var avgorande for att kunna
besvara forskningsfragorna. Enligt Bell, Bryman och Harley (2019) presenterar
korrelationskoefficienten styrkan samt riktningen av variablerna. En koefficient néra 1 eller -1
indikerar ett starkt samband, medan en koefficient ndra O indikerar ett svagt samband. En positiv
korrelation innebdr att 6kning av en variabel motsvarar 6kning av den andra, medan en negativ
korrelation innebér att nar den ena variabeln dkar sa minskas den andra variabeln (ibid).

3.8 Etiska dvervaganden

Under forskningsprocessen har vi tagit hansyn till etiska. FOr studien har de fyra
forskningsetiska principerna tagits i beaktande. Dessa utgér informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet (Patel & Davidson 2019). For att
genomfora studien etiskt korrekt garanterades respondenterna att vara anonyma i sina svar, for
deras egen trygghet i sina svar. | forsattsbladet informerades respondenterna att alla svar
behandlas konfidentiellt och att inga namn skulle anvandas framover i forskningsprocessen
(Vetenskapsradet 2002). Dessutom informerades respondenterna om deras anonymitet, dar de
aven har forblivit anonyma under analysering av data. En annan etisk aspekt som tagits hansyn
till ar att deltagarna informerades om syftet med undersékningen i forsattsbladet. Detta innebar
att respondenterna kunnat avgora sjadlva om de ville medverka i studien eller inte och &ven
kunnat avbryta sitt deltagande om sa onskas. Vidare innebar det att undersokningen varit
frivillig att delta i. Utifran etiska skal fick respondenterna godkanna deras samtycke att vara en

-20 -



del av var undersokning, detta genom att de svarade pa enkaten. Vidare fick deltagarna
information om att all insamlad data endast anvéandas i forskningsandamal och raderas efter att
arbetet avslutats.

4 Resultat

| foljande kapitel kommer resultatet fran empiriinsamlingen att redovisas genom en deskriptiv
analys och redogoras for genom statistiska tester.

4.1 Analytisk statistik
4.1.1 Hypoteser for varumarkesfortroende

Niva av fortroende for varumarken som
marknadsfor klader genom Lil Miquela

20 18
15 14
= 10
£ 10
<
° 2
1
0 _ ]
1 Inget 2 3 4 5 Starkt
fortroende fortroende

Diagram 4.1.1.1 - Frekvens av niva av fortroende for varuméarken som marknadsfor klader genom Lil Miquela

Diagram 4.1.1.1 visar frekvens géllande niva av fortroende for varumarken som marknadsfor
klader genom Lil Miquela. Respondenternas svar galler fragan: Pa en skala fran 1 till 5, hur
mycket fortroende har du generellt for varumérken som marknadsfér klader genom Lil
Miquela? Dir 1 indikerar “Inget fortroende” och 5 indikerar “Starkt fortroende”. Det gér att
utlasa fran diagrammet att majoriteten, 34 (71%), av respondenterna har svarat 1 eller 2 pa
skalan om niva av fortroende nér foretag marknadsfor klader genom Lil Miquela. Resultatet
kan antas indikera att respondenterna inte har fortroende for varumérken som anvénder Lil
Miquela. For att vidare testa huruvida VI har en paverkan pa konsumenters fortroende for
varumarken har variablerna autentisk upplevelse, utseende, beteende, kansloméssig koppling
samt trovardighet (sanningsenlig bild) for Lil Miquela testats med fortroendet for
kladvarumérken som marknadsfors genom Lil Miquela. Detta for att testa om det finns ett
samband mellan vad som kan paverka fortroende, det vill séga en VIs egenskaper och
konsumenters fortroende for kladvarumarken som anvander V1. | tabell 4.1.1.1 och tillhérande
korrelationstest framgar det att det foreligger ett samband, en positiv korrelation! for samtliga
variabler. Detta mellan fértroende och autenticitet, manskligt utseende och beteende,
k&nslomaéssig koppling samt trovérdighet for Lil Miquela. Detta innebdr att nar dessa variabler
Okar, okar fortroendet for kladvarumarken som anvénder Lil Miquela. | tabell 4.1.1.2 redovisas

! Spearman's Correlation <0,01
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vilka variabler som motsvarar och testas med vilka enkéatfragor. Alla fragor ar besvarade pa en
skala 1-5. P-vardena for alla variabler & mindre an signifikansnivan pa 0,01 vilket indikerar
att korrelationen mellan variablerna &r statistiskt signifikant. Darfor &r det mycket osannolikt
att korrelation mellan dessa variabler och fortroende ar en slumpmassighet. Det gar darfor att
anta att det finns en stark positiv korrelation vilket ar statistisk signifikant och att (H1) kan
bekraftas.

Spearman’s Autenticitet Manskligt Manskligt Kénslomassig Trovardighet

Rho utseende beteende koppling (sanningsenlig
bild)

Fortroende 0,392** 0,435** 0,469** 0,529** 0,795**

** Korrelationen ar signifikant pa 0,01 — nivan (tvasidig)
Tabell 4.1.1.1 — Korrelation varumarkesfortroende

Variabler Enkatfraga (Alla fragor har en intervallskala 1-5)

Autenticitet Pa en skala 1-5, hur autentisk upplever du Lil Miquela, dvs till vilken
grad du upplever att hon &r dkta och tillforlitlig? Déar 1 indikerar “Inte
alls autentisk” och 5 indikerar “Mycket autentisk”

Manskligt utseende Ta stéllning till foljande pastdende pa en skala fran 1 till 5. Déar 1
indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”. Jag
tycker att Lil Miguela &r lik en ménniska utseendemassigt.

Manskligt beteende Ta stallning till féljande pastdende pa en skala fran 1 till 5. Dar 1
indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”. Jag
tycker att Lil Miquela &r lik en mdnniska beteendemadssigt.
Kanslomassig koppling Ta stéllning till foljande pastdende pa en skala fran 1 till 5. Dar 1
indikerar “Instdmmer inte alls” och 5 indikerar “Instdmmer helt”. Jag
upplever en kdnsloméassig koppling till Lil Miquela.

Sanningsenlig bild (trovardighet) | Hur mycket litar du generellt pa att Lil Miquela ger en sanningsenlig
bild av varumirket och dess kldader? Dir | indikerar “Inget fortroende
och 5 indikerar “Starkt fortroende”

Testas mot: Pa en skala fran 1 till 5, hur mycket fortroende har du generellt for
Varumarkesfortroende varumarken som marknadsfor klader genom Lil Miquela? Dér 1
indikerar “Inget fortroende och 5 indikerar “Starkt fortroende”

Tabell 4.1.1.2 - Enkatfragor som testats for respektive variabel samt vilken enkatfraga alla variabler testats mot

I diagram 4.1.1.2 visas frekvensen av lojalitet till ett kladvarumarke. Respondenterna besvarade
fragan: Min lojalitet till ett kladvarumarke paverkas positivt nar de anvander Lil Miquela i sin
marknadsforing. Pa en skala mellan 1-5 ta stallning till det pastaende som bést representerar
din &sikt. Dér 1 indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”. Det gar att
avlasa fran diagrammet att majoriteten, 37 (82,2%) av respondenterna angett 1 eller 2 pa skalan.
Endast 1 respondent (2,2%) uppger 5 pa skalan och instammer helt med att lojaliteten paverkas
positivt. Resultaten kan antas bevisa att lojaliteten till ett kladvarumérke inte paverkas positivt
vid anvandning av Lil Miquela och (Hz) kan dédrmed forkastas.
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Lojaliteten till ett kladvarumarke
paverkas positivt nar de anvander Lil
Miquela i sin marknadsforing
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Diagram 4.1.1.2 - Frekvens lojaliteten till ett kladvarumarke paverkas positivt nar de anvander Lil Miquela i sin
marknadsforing

I tabell 4.1.1.3 med tillhérande Chi-22 test redovisas variabeln att Lil Miquela ar en anledning
att atervanda till foretag med lojalitet till kladvaruméarken paverkas positivt vid anvandning av
Lil Miquela. I de orangea cellerna i korstabellen visas antal respondenter som matchar de
kombinerade kategorierna for respektive rad och kolumn. Korstabellen® visar att 64,3% av
respondenterna inte anser att Lil Miquela &r en anledning att atervanda till ett kladvarumarke
och instammer inte alls med att lojaliteten paverkas positivt nar de anvander Lil Miquela i sin
marknadsforing. Da det berdknade p-vérdet Gverstiger 0,05 accepteras noll hypotesen for (Hz).
Resultatet bevisar aterigen att Hz kan forkastas. Detta innebar att det inte finns ett samband
mellan Vs paverkan pa konsumenters lojalitet till varumarken och vardet anses inte vara
statistiskt signifikant.

2 pearsons Chi-Square Alpha > 0,05

3 Endast 38 svar har redovisats i tabellen da det galler fragan (17) som vid publicering av enkéten var dold. 7 av
respondenterna utgor darmed ett partiellt bortfall for fragan. Detta gor saledes att respondenterna pa denna fraga
utgor darav ett annat urval &n resterande fragor.
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Lojalitet till ett kladvaruméarke paverkas positivt nar de anvander Lil
Miguela i sin marknadsforing
1 2 3 4 5 Total
Instdammer Instdammer
inte alls helt
Lil Miquela ar Ja Antal 0 1 0 0 0 1
en anledning till % anledning 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
att atervanda till att &tervinda
ett till
kladvarumérke kladforetag
Nej Antal 18 5 3 1 1 28
% anledning 64,3% 17,8% 10,7% 3,6% 3,6% 100,0%
att &tervinda
till
kladforetag
Vet inte | Antal 4 3 2 0 0 9
% anledning 44,5% 33,3% 22,2% 0,0% 0,0% 100,0%
att &tervinda
till
kladforetag
Total Antal 22 9 5 1 1 38
% anledning 57,9% 23,7% 13,2% 2,6% 2,6% 100,0%
att &tervanda
till
kladforetag

Tabell 4.1.1.3 — Lil Miquela ar en anledning att atervanda till féretag i forhallande till att lojalitet paverkas
positivt vid anvandning av Lil Miquela.

| tabell 4.1.1.4 med tillhérande korrelationstest framgar det att det foreligger en stark positiv
korrelation* mellan fortroende for kladvarumarken och lojalitet till ett kladvarumarken vid
anvandning av Lil Miquela i marknadsféring. Resultatet indikerar darav att nar niva av
fortroende for de varumérken som anvander Lil Miquela 6kar, okar lojaliteten till varumarket.
Variabeln for fortroende maéts 1 en skala 1 till 5 dér 1 indikerar “Inget fortroende och 5 indikerar
“Starkt fortroende”. Variabeln for lojalitet méts 1 en skala 1 till 5 dédr 1 indikerar “Instimmer
inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”. I de orangea cellerna i korstabellen redovisas antalet
respondenter som matchar de kombinerade kategorierna for varje rad och kolumn,
Korrelationen mats utifran om lojaliteten till ett kladvarumarke paverkas positivt nar de
anvander Lil Miquela i sin marknadsforing samt om respondenterna uppger deras niva av
fortroende for varumarken som anvéander Lil Miquela. Korrelationen har ett P-vdarde som éar
<0,001, vilket innebar att korrelationen mellan variablerna &r statistisk signifikant och indikerar
att sannolikheten att denna korrelation skulle uppsta av en slump ar véldigt Iag.

4 Spearman’s Correlation < 0,01.
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Lojalitet till ett kladvaruméarke péaverkas positivt nar de anvander Lil
Miguela i sin marknadsforing

1 2 3 4 5 Total
Instammer Instammer
inte alls helt
Niva av 1 Antal 17 0 1 0 0 18
fortroende for Inget % niva av 94,4% 0,0% 5,6% 0,0% 0,0% 100,0%
varumaérken fortroende | fortroende
som 2 Antal 7 6 1 0 0 14
marknadsfor % niva av 50,0% 42,9% 7.1% 0,0% 0,0% 100,0%
klader genom fortroende
Lil Miquela 3 Antal 2 5 3 0 0 10
% niva av 20,0% 50,0% 30,0% 0,0% 0,0% 100,0%
fortroende
4 Antal 0 0 1 1 0 2
% niva av 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
fortroende
5 Antal 0 0 0 0 1 1
Starkt % niva av 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
fortroende | fortroende
Total Antal 26 11 6 1 1 45
% niva av 57,9% 24,4% 13,3% 2,2% 2,2% 100,0%
fortroende

Tabell 4.1.1.4 — Nivan av fortroende for varumarken som marknadsfor klader genom Lil Miquela i férhallande

till lojalitet till ett kladvaruméarke som anvander Lil Miquela i sin marknadsféring.

4.1.2 Hypoteser for antropomorfism

| tabell 4.1.2.1 med tillhdrande korrelationstest framgar det att det finns en svag positiv
korrelation mellan manskligt utseende och positiv kansla nar konsumenter ser Lil Miquela.
Bada variablerna méts i en skala mellan 1 till 5 déir 1 indikerar “Instdmmer inte alls” och 5
indikerar “Instdimmer helt”. I de orangea cellerna i korstabellen visas antal respondenter som
matchar de kombinerade kategorierna for respektive rad och kolumn. Korrelationen mats
utifran om hur lik Lil Miquela ar en ménniska utseendemassigt samt om respondenterna far en
positiv kansla nér de ser Lil Miquela. Korrelationen visar att P-vérdet ar <0,01, vilket innebar
att korrelationen mellan variablerna dr statistiskt signifikanta och att det a&r mycket osannolikt
att korrelationen mellan dessa variabler &r en slumpmassighet.
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Konsumenter far en positiv kansla nar de ser Lil Miquela
1 2 3 4 5 Total
Instdmmer Instdmmer
inte alls helt
Lil Miquela ar 1 Antal 7 1 1 0 1 10
lik en méanniska Instammer | % likhet 70,0% 10,0% 10,0% 0,0% 10,0% 100,0%
utseendemassigt inte alls utseende
massigt
2 Antal 5 6 1 0 0 12
% likhet 41,7% 50,0% 8,3% 0,0% 0,0% 100,0%
utseende
maéssigt
3 Antal 3 5 3 1 0 12
% likhet 25,0% 41,7% 25,0% 8,3% 0,0% 100,0%
utseende
massigt
4 Antal 2 3 4 0 0
% likhet 2,2% 3,3% 4,5% 0,0% 0,0% 100,0%
utseende
madssigt
5 Antal 0 1 0 0 1
Instdmmer | % likhet 0% 50% 0% 0% 50% 100%
helt utseende
massigt
Total Antal 17 16 9 1 2 45
% 37,8% 35,6% 20% 2,2% 4,4% 100%

Tabell 4.1.2.1 — Nivan av hur Lil Miquela ar lik en manniska utseendemassigt i forhallande till att konsumenter
far en positiv kansla nar de ser Lil Miquela.

For (Ha4) har variablerna for hur lik respondenterna tycker Lil Miquela & en manniska utseende-
och beteendemadssigt testats med respondenternas autentiska upplevelse av henne. Detta for att
se om det finns en korrelation mellan betydelsen av manskliga attribut for att Lil Miquela ska
upplevas autentisk. | tabell 4.1.2.2 och tillhérande korrelationstest framgar det att det foreligger
ett samband, en mattlig positiv korrelation®, mellan manskligt utseende samt manskligt
beteende och autenticitet. Detta innebar att nar dessa variabler okar sa okar den autentiska
upplevelsen av Lil Miquela. | tabell 4.1.2.3 redovisas vilka variabler som motsvarar och testas
med vilka enkétfragor. Alla fragor &r besvarade pa en skala 1-5. P-vérdet for variabeln
manskligt utseende ar mindre an signifikansnivan pa 0,05, vilket indikerar att korrelationen
mellan variablerna &r statistiskt signifikant. P-vardet for ménskligt beteende ar <0,001, vilket
indikerar att korrelationen mellan variablerna ar statistiskt signifikant. Darfor ar det mycket
osannolikt att korrelationen mellan dessa variabler ar en slumpmaéssighet. Det gar darfor att anta
att det finns en stark positiv korrelation vilken dr statistisk signifikant och (H4) kan dérmed
bekraftas.

Spearman’s Rho Autenticitet
Ménskligt utseende 0,341*
Ménskligt beteende 0,512**

* Korrelationen &r signifikant pa 0,05-nivan (tvasidig)
** Korrelationen &r signifikant pa 0,01-nivan (tvasidig)
Tabell 4.1.2.2 - Korrelation autenticitet och antropomorfism

> Spearman’s Correlation < 0,01.
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Variabler Enkatfraga (Alla fragor har en intervallskala 1-5.)

Autenticitet Pa en skala 1-5, hur autentisk upplever du Lil Miquela, dvs till vilken grad du upplever att
hon &r &kta och tillforlitlig? Dér 1 indikerar “Inte alls autentisk” och 5 indikerar “Mycket
autentisk”.

Manskligt Jag tycker att Lil Miquela &r lik en ménniska utseendeméssigt.

utseende Pa en skala mellan 1-5 ta stallning till det pastdende som bast representerar din asikt. Dar 1

indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”.

Manskligt Jag tycker att Lil Miquela ar lik en méanniska beteendemaéssigt.
beteende Pa en skala mellan 1-5 ta stallning till det pastdende som bast representerar din asikt. Dar 1
indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”.

Tabell 4.1.2.3 - Enkatfragor som testats for respektive variabel samt vilken enkatfraga alla variabler testats mot

FOor (Hs) har variablerna manskligt utseende och beteende for Lil Miquela testats med
fortroende for kladvarumarken som marknadsférs genom Lil Miquela. Detta for att se om det
finns en korrelation mellan Lil Miquelas ménskliga attribut och konsumenters fortroende for
varumarken. | tabell 4.1.2.4 och tillhérande korrelationstest framgar det att det finns ett
samband, en positiv korrelation® mellan manskligt utseende samt manskligt beteende och
varumarkesfortroende. Detta innebér att nar dessa variabler 6kar sa okar fortroendet for
varumarken som anvander Lil Miquela. | tabell 4.1.2.5 redovisas vilka variabler som motsvarar
och testas med vilka enkatfragor. Alla fragor ar besvarade pa en skala mellan 1 till 5. P-vardena
for variablerna & mindre an 0,01, vilket innebér att korrelationen mellan variablerna ar
statistiskt signifikanta. Darfor ar det mycket osannolikt att korrelationen mellan dessa variabler
och fortroendet for varumaérken ar en slumpmassighet, vilket ger stod for att (Hs) kan bekréftas.

Spearman’s Rho Varumérkesfortroende
Maénskligt utseende 0,435**
Ménskligt beteende 0,469*

** Korrelationen &r signifikant pa 0,01-nivan (tvasidig)
Tabell 4.1.2.4 - Korrelation antropomorfism och varumarkesfortroende

Variabler Enkatfraga (Alla fragor har en intervallskala 1-5.)

Manskligt utseende Ta stallning till féljande pastdende pa en skala fran 1 till 5. Dar 1 indikerar
”Instdmmer inte alls” och 5 indikerar “Instdmmer helt”. Jag tycker att Lil Miquela
ar lik en ménniska utseendemassigt.

Manskligt beteende Ta stallning till foljande péstédende pd en skala frdn 1 till 5. Dar 1 indikerar
”Instimmer inte alls” och 5 indikerar ”Instimmer helt”.
Jag tycker att Lil Miquela &r lik en manniska beteendemassigt

Varumaérkesfortroende | Pa en skala fran 1 till 5, hur mycket fortroende har du generellt for varumérken som
marknadsfor klader genom Lil Miquela? Dér 1 indikerar “Inget fortroende och 5
indikerar “Starkt fortroende”

Tabell 4.1.2.5 - Enkatfragor som testats for respektive variabel samt vilken enkéatfraga alla variabler testats mot

| tabell 4.1.2.6 med tillhdérande korrelationstest framgar det att det foreligger en positiv
korrelation” mellan en autentisk upplevelse av Lil Miquela och fortroende for Lil Miquela.

6 Spearman’s Correlation <0,01
" Spearman’s Correlation <0,01
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Resultaten indikerar darav att nar respondenternas autentiska upplevelse av Lil Miquela okar
sa Okar fortroendet for henne. Korrelationen mats utifran tva variabler. Variabeln autentisk
testades utifran fragan: Pa en skala 1-5, hur autentisk upplever du Lil Miquela, dvs till vilken
grad du upplever att hon &r &kta och tillforlitlig. Déar 1 indikerar “Inte alls autentiskt" och 5
indikerar “Mycket autentiskt". Variabeln fortroende for Lil Miquela testades med frdgan: Jag
hade litat pa information som ges av Lil Miquela vid ett kladsamarbete. Pa en skala mellan 1—-
5 ta stdllning till det pastdende som bist representerar din dsikt. Déar 1 indikerar “Instimmer
inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”. | de orangea cellerna i korstabellen redovisas antalet
respondenter som matchar de kombinerade kategorierna for varje rad och kolumn,
Korrelationen har ett P-varde som & mindre an signifikansnivan 0,01, vilket indikerar att
korrelationen mellan variablerna &r statistiskt signifikanta. Darmed ar det mycket osannolikt att
korrelationen mellan dessa variabler &r en slumpmassighet. Det gar darfor att anta att det finns
en positiv korrelation vilken ar statistisk signifikant och (Hs) kan darmed bekraftas.

Konsumenter hade litat pa informationen som ges av Lil Miquela vid ett
kladsamarbete
1 2 3 4 5 Total
Instdmmer Instdmmer
inte alls helt
Autentisk 1 Antal 16 2 0 0 0 18
upplevelse av Lil | Intealls | % 88,9% 11,1% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Miquela autentisk | autentisk
upplevelse
2 Antal 7 5 3 1 1 17
% 41,2% 29,4% 17,6% 5,9% 5,9% 100,0%
autentisk
upplevelse
3 Antal 4 2 1 1 0 8
% 50,0% 25,0% 12,5% 12,5% 0,0% 100,0%
autentisk
upplevelse
4 Antal 0 0 0 1 0 1
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
autentisk
upplevelse
5 Antal 1 0 0 0 0 1
Mycket | % 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
autentisk | autentisk
upplevelse
Total Antal 28 9 4 3 1 45
% 62,2% 20,0% 8,9% 6,7% 2,2% 100,0%
autentisk
upplevelse

Tabell 4.1.2.6 — Nivan av autentisk upplevelse av Lil Miquela i forhallande till att om konsumenter hade litat pa
informationen som ges av Lil Miquela vid ett kladsamarbete.

4.1.3 Hypoteser for kdpbeslut

| tabell 4.1.3.1 med tillnérande korrelationstest framgar det att det foreligger en stark positiv
korrelation®. Detta innebar att nar varumarkesfortroende for kladvarumarken som marknadsfors
genom Lil Miquela okar sa okar konsumentens kopbeslut. De variabler som testats ar
fortroendet for kladvarumarken som marknadsfors genom Lil Miquela och Lil Miquelas
paverkan pa kopbeslut. Variabeln for fortroende maéts i skala 1 till 5 dér 1 indikerar “Inget
fortroende” och 5 indikerar "Starkt fortroende”. Variabeln for Lil Miquelas péverkan pa
kopbeslut testades genom hennes formaga att positivt paverka viljan att kopa ett kladesplagg.

8 Spearman’s Correlation <0,01.
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Variabeln mats i skala 1 till 5 ddr 1 indikerar “Instammer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer
helt”. | de orangea cellerna i korstabellen redovisas antalet respondenter som matchar de
kombinerade kategorierna for varje rad och kolumn. Korrelationen har ett P-vérde som &r
mindre an 0,001, vilket indikerar att korrelationen mellan variablerna ar statistiskt signifikanta.
Dérfor &r det mycket osannolikt att korrelation mellan dessa variabler &r en slumpmassighet,
vilket ger stod for hypotesen (H7) som darmed kan bekraftas.

Lil Miguela paverkar positivt viljan att kopa ett kladesplagg
1 2 3 4 5 Total
Instimmer Instimmer
inte alls helt

Nivan av 1 Antal 17 0 1 0 0 18

fortroende for Instdmmer | % nivan av 94,4% 0,0% 5,6% 0,0% 0,0% 100,0%
varumarken inte alls fortroende

som 2 Antal 7 7 0 0 0 14

marknadsfor % nivan av 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
klader genom fortroende

Lil Miquela 3 Antal 2 5 3 0 0 10

% nivan av 20,0% 50,0% 30,0% 0,0% 0,0% 100,0%
fortroende

4 Antal 0 1 0 0 1 2

% nivan av 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
fortroende

5 Antal 0 0 0 0 1 1

Instdmmer | % nivan av 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
helt fortroende

Total Antal 26 13 4 0 2 45

% 57,8% 28,9% 8,9% 0,0% 4,4% 100,0%

Tabell 4.1.3.1 — Nivan av fortroende for varuméarken som marknadsfor klader genom Lil Miquela i férhallande
till Lil Miguelas paverkan pa viljan att képa ett kladesplagg.

FOr (Hs) har variabeln lojalitet till kladvaruméarken som anvander Lil Miquela testats med viljan
for kopbeslut genom Lil Miquela. | tabell 4.1.3.2 med tillnérande korrelationstest framgar det
att det foreligger en positiv korrelation® mellan lojalitet till kladvarumarken som anvéander Lil
Miquela och viljan for kopbeslut genom Lil Miquela. Resultatet indikerar darav att nar
respondenternas lojalitet till varumarken okar, dkar viljan att kopa. Alla fragor ar besvarade pa
en skala mellan 1 till 5. | de orangea cellerna i korstabellen redovisas antalet respondenter som
matchar de kombinerade kategorierna for varje rad och kolumn. P-vérdena for variablerna &ar
mindre an 0,001, vilket indikerar att korrelationen mellan variablerna &r statistiskt signifikanta.
Déarfor ar det mycket osannolikt att korrelation mellan dessa variabler och fértroende for
varumarken ar en slumpmassighet, vilket ger stéd for att (Hs) kan bekraftas.

% Spearman’s Correlation <0,001.
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Lil Miquela paverkar positivt viljan att kopa ett kladesplagg
1 2 3 4 5 Total
Instimmer Instimmer
inte alls helt
Lojaliteten till 1 Antal 22 3 1 0 0 26
ett Instdimmer | % nivan 84,6% 11,5% 3,9% 0,0% 0,0% 100,0%
kladvarumarke inte alls av
paverkas lojalitet
positivt nar de 2 Antal 2 7 2 0 0 11
anvander Lil % nivan 18,2% 63,6% 18,2% 0,0% 0,0% 100,0%
Miquela i sin av
marknadsforing Iojalitet
3 Antal 2 2 1 0 1 6
% nivan 33,3% 33,3% 16,7% 0,0% 16,7% 100,0%
av
lojalitet
4 Antal 0 1 0 0 0 1
% nivan 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
av
lojalitet
5 Antal 0 0 0 0 1 1
Instdmmer | % nivan 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
helt av
lojalitet
Total Antal 26 13 4 0 2 45
% nivan 57,8% 28,9% 8,9% 0,0% 4,4% 100,0%
av
lojalitet

Tabell 4.1.3.2 — Nivan av lojalitet till ett kladvarumarke paverkas positivt nar de anvander Lil Miquela i sin
marknadsforing i forhallande till Lil Miquelas paverkan pa viljan att kopa kladesplagg.

| tabell 4.1.3.3 med tillnérande korrelationstest framgar det att det foreligger en positiv
korrelation®®. Detta innebar att nar konsumenters kanslomassiga koppling till Lil Miquela 6kar
sa okar deras kdpbeslut. De variabler som testats ar kanslomassig koppling till Lil Miquela och
Lil Miquelas paverkan pa kopbeslut. Detta for att se om det finns korrelation mellan den
upplevda kénslomassiga kopplingen och respondenternas vilja att kdpa ett kladesplagg som Lil
Miquela har marknadsfort. Variabeln for k&dnsloméssig koppling méts i skala 1 till 5 dar 1
indikerar “Instdmmer inte alls” och 5 indikerar “Instdmmer helt”. Variabeln for Lil Miquelas
paverkan pa kopbeslut méts i en skala 1 till 5 dér 1 indikerar “Instimmer inte alls” och 5
indikerar “Instammer helt”. | de orangea cellerna i korstabellen redovisas antalet respondenter
som matchar de kombinerade kategorierna for varje rad och kolumn. P-vérdet for variablerna
ar mindre an 0,001, vilket indikerar att korrelationen mellan variablerna &r statistiskt
signifikanta. Darfor &r det mycket osannolikt att korrelation mellan dessa variabler &r en
slumpméssighet, vilket ger stod for hypotesen (Ho) som déarmed kan bekréaftas.

10 Spearman’s Correlation <0,01.
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Lil Miquela paverkar positivt viljan att kopa ett kladesplagg

1 2 3 4 5 Total
Instdmmer Instammer
inte alls helt
Konsumenter 1 Antal 24 8 1 0 1 34
upplever en Instdimmer | % niva av 70,6% 23,6% 2,9% 0,0% 2,9% 100,0%
kanslomassig inte alls | kanslomassig
koppling till koppling
Lil Miquela 2 Antal 1 3 2 0 0 6
% niva av 16,7% 50,0% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
ké&nsloméssig
koppling
3 Antal 1 1 1 0 0 3
% niva av 33,3% 33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
kansloméssig
koppling
4 Antal 0 1 0 0 0 1
% niva av 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
kanslomaéssig
koppling
5 Antal 0 0 0 0 1 1
Instdmmer | % niva av 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
helt kanslomaéssig
koppling
Total Antal 26 13 4 0 2 45
% niva av 57,8% 28,9% 8,9% 0,0% 4,4% 100,0%
kanslomassig
koppling

Tabell 4.1.3.3 — Nivan av konsumenters kansloméassiga koppling till Lil Miquela i forhallande till Lil Miquelas
paverkan pa viljan att képa ett kladesplagg.

For (Hio) har variablerna utseende och beteende testats med viljan for kdpbeslut genom Lil
Miquela. Detta for att se om det finns korrelation mellan konsumenters kodpbeslut och
antropomorfism hos VI. | tabell 4.1.3.4 och tillhérande korrelationstest framgar det att det finns
ett samband, en positiv korrelation mellan manskligt utseende samt manskligt beteende och
konsumenters kdpbeslut. Detta innebér att nar dessa variabler 6kar, 6kar viljan att kopa. | tabell
4.1.3.5 redovisas vilka variabler som motsvarar och testas med vilka enkatfragor. Alla fragor
ar besvarade pa en skala mellan 1 till 5. P-vardena for utseende och beteende & mindre &n
0,001, vilket innebér att korrelationen mellan variablerna &r statistiskt signifikanta. Darfor &r
det mycket osannolikt att korrelation mellan dessa variabler och fortroende for varumérken ar
en slumpmassighet, vilket ger stod for att (Hio) kan bekréftas.

Spearman’s Rho

Viljan for képbeslut

Manskligt utseende

0,213*

Manskligt beteende

0,391*

** Korrelationen &r signifikant pa 0,001-nivan (tvasidig)

Tabell 4.1.3.4 - Korrelation antropomorfism och kdpbeslut
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Variabler Enkatfraga (Alla fragor har en intervallskala 1-5.)

Manskligt Jag tycker att Lil Miquela &r lik en ménniska utseendemassigt.
utseende Pa en skala mellan 1-5 ta stallning till det pastaende som bast representerar din asikt. Dar 1
indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”.

Manskligt Jag tycker att Lil Miquela &r lik en ménniska beteendemaéssigt.
beteende Pa en skala mellan 1-5 ta stéllning till det pastdende som bast representerar din asikt. Dér 1
indikerar “Instdmmer inte alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”.

Viljan for Lil Miquela paverkar positivt min vilja att kopa ett kladesplagg. Pa en skala mellan 1-5 ta
kopbeslut stallning till det pastdende som bist representerar din dsikt. Dér 1 indikerar “Instimmer inte
alls” och 5 indikerar “Instimmer helt”.

Tabell 4.1.3.5 - Enkatfragor som testats for respektive variabel samt vilken enkatfraga alla variabler testats mot

5 Diskussion
| foljande kapitel kommer resultatet diskuteras utifran studiens syfte och fragestallningar.

5.1 Forskningsfraga 1

| relation till uppsatsen forsta fragestéllning ar ett av de mest betydelsefulla resultaten att
konsumenters fortroende for kladvarumarken paverkas genom anvéandning av VI. Detta resultat
har dven stod i tidigare forskning, eftersom studier visar att influencers har en paverkan pa
varumarkesfortroende (Venciute, Mackeviciene, Kuslys & Correia 2023; Chetioui, Benlafgih
& Lebdaqui 2020; Sunghee & Jisu 2020; Xiao & Xiaoyong 2024; Kim, Leung & McKneely
2023). Chetioui, Benlafgih & Lebdaqui (2020) visar att attityden gentemot influencers i
modebranschen positivt paverkar varumarkesfortroende. Fortroende till foretag till foljd av
anvandning av VI kan pa sa satt antas vara likvardigt med anvandningen av manskliga
influencers, vilket antas resultera i mojligheten till fler marknadsforingsstrategier. Detta kan i
sin tur leda till 6kad forséljning da foretag har méjlighet att anpassa marknadsfaringen utifran
konsumenternas behov och ryktet av foretaget.

Resultatet indikerar vidare att det finns ett samband mellan olika manskliga egenskaper av VIs
och varumarkesfortroende, vilket visar att VI har en paverkan pa konsumenters fortroende for
kladvarumarken. Detta genom den uppfattning konsumenter far av VIs i form av dess
autenticitet, utseende, beteende, kansloméssiga koppling samt trovardighet. Att autenticitet
behovs for att en VI ska leda till fortroende for varumérken stdds vidare av Sunghee och Jisu
(2020) som visar att influencers autenticitet framjar varumarkesfértroende genom en
kanslomassig koppling. Resultatet indikerar darmed att autenticitet och fortroende har ett
samband. Da resultaten fran var studie belyser vikten av en Vis autenticitet och Sunghee och
Jisu (2020) visar att autenticitet ar viktigt for ménskliga influencers, kan det antas att autenticitet
ar viktigt oavsett om det galler en mansklig influencer eller en V1. Vidare belyser vart resultat
att manskliga attribut behévs for att konsumenter i sin tur ska uppleva en VI som autentisk.
Detta stods dven av tidigare forskning som visar att antropomorfism &r avgorande for att en VI
ska upplevas autentisk (Allal-Chérif, Puertas & Carracedo 2024). Det vill sdga att en VI kan
antas behdva ménskligt utseende och beteende for att den ska upplevas trovardig och ékta. Nar
detta uppfylls, kan det i sin tur antas paverka varumarkesfortroende positivt eftersom
autenticitet ar en betydande faktor for varumarkesfortroende. Vidare gors antagandet att
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antropomorfism krévs for att stirka fortroendet for en V1, eftersom autentiska egenskaper visats
starkas av manskliga attribut i vart resultat. Detta ar dven i enlighet med tidigare forskning som
visat att autentiska egenskaper resulterar i 6kat fortroende (Afef 2024). Vidare visar resultatet
fran var studie att det finns ett samband mellan nar en VI upplevs mer autentisk sa okar
trovardigheten for en V1. Ett resultat som aven har stod i tidigare forskning inom omradet, bland
annat av forskare som Epley, Waytz och Cacioppo (2007) som forklarar att 6kad trovérdighet
for en VI &ven okar trovardigheten for det den gor reklam for, i de fall som en VI upplevs
autentisk. Aterigen anses autenticitet vara en viktig faktor fér konsumenter nar det kommer till
Vis. Detta indikerar att autenticitet inte enbart anses behdvas for att framja
varumarkesfortroende, utan daven for att en VI i sig skall upplevas som trovardig av
konsumenterna. Dessutom har resultaten fran var studie visat att det finns ett samband mellan
Okade manskliga attribut och en 6kad positiv uppfattning av en VI. Detta stéds av tidigare
forskning da manskliga attribut som appliceras pa en VI paverkas konsumentens uppfattning
och installning till VIs (Dabiran et al. 2024; Park & Kim 2024; Arsenyan & Mirowskas 2021,
Langer & Konig 2018). Ddrav anses antropomorfism vara av stor vikt for svenska konsumenter
vid anvandandet av en V1 for att skapa en 6kad positiv uppfattning hos konsumenter, som i sin
tur paverkar deras fortroende. Vidare finns det stod for detta i tidigare forskning da Dabiran et
al. (2024) forklarar att antropomorfistiska egenskaper har en betydande paverkan pa
konsumenters fortroende.

Studiens resultat kan dessutom bekréfta att kdnsloméssig koppling till en VI har ett samband
med varumarkesfortroende. Detta da relationen som byggs upp mellan konsumenter och
influencers paverkar fortroendet. Resultatet &r i enlighet med Xiao och Xiaoyong (2024) studie
som visar att PSR till en influencer utvecklar fortroende for varumarken, eftersom PSR minskar
osakerheten kring varumarket och i stallet 6kar trovardigheten. Resultatet stods vidare av Kim,
Leung och McKneely (2023) studie som dven papekar att banden som skapas pa sociala medier
paverkar konsumenters fortroende for varumarken. Att trovardigheten hos en VI kan starka
fortroendet for kladvarumarken stods vidare av det Chetioui, Benlafgih och Lebdaqui (2020)
kom fram till i sin studie, dar trovardighet till en influencer &r en viktig faktor som har stor
paverkan pa konsumenters varumarkesfortroende. Yitterligare insikter fran denna studie
innefattar darav att en VIs manskliga utseende och beteende paverkar varumarkesfortroende
positivt. Detta resultat ar i enlighet med Park och Kims (2024) forskning som visat att
antropomorfism har en positiv paverkan pa konsumenters trovardighet. Detta kan, som
Ztotowski et al. (2015) forklarat i deras studie, antas bero pa att ménniskor dr mer benédgna att
anvanda icke-manskliga objekt som har ménskligt utseende och beteende. Autenticitet, PSR,
maéanskligt utseende och beteende av en VI ar betydande faktorer for konsumenter for att bygga
varumarkesfortroende, vilket staller krav pa utvecklandet och hanterandet av VIs hos foretag.
Eftersom det kan paverka foretag negativt om VIs inte upplevs autentiska, har méanskliga
attribut och inte kan bygga relationer.

Tidigare forskning har dven visat att fortroende &r en faktor som samverkar med lojalitet
(Aghazada 2024). Resultaten fran var studie indikerar att VI inte har ndgon paverkan pa
konsumenters lojalitet till kladvarumarken. Detta har inte stod i tidigare forskning da Sunghee
& Jisu (2020) visar i sin studie att influencers kan paverka varumarkeslojalitet. Anledningen
till skillnader mellan vart resultat och tidigare forskning kan antas vara skillnader mellan
manskliga influencers och VIs. Eftersom tidigare forskning specifikt syftar till manskliga
influencers, kan det antas att samma forskning inte 6verensstammer pa en VI i detta fall. En
anledning till detta kan vidare antas vara att konsumenter inte kanner nagon kansloméssig
koppling till Vis. Eftersom Gomez et al. 2024; Kim, Yoo och Doh (2021) forklarar att PSR
mellan influencers och konsumenter behdvs for en 6kad varumérkeslojalitet. Enligt resultaten
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fran var studie kan vi saledes inte sdga att VI okar lojaliteten for ett varuméarke. Samtidigt
belyser resultatet fran var studie att det finns ett samband mellan fortroende och lojalitet nar det
kommer till kladvarumarken. Lojalitet kan darfor antas vara ytterligare en faktor som anses vara
betydande for konsumenterna nér det galler varumarkesfortroende. Detta eftersom det finns ett
positivt samband mellan lojalitet och fortroende. Vidare gors antagandet att det finns stod for
att varumarken som anvander VIs i sin marknadsforing inte enbart kan ha en paverkan pa
fortroendet utan ocksa kan leda till 6kad lojalitet hos konsumenter. Detta med forutsattning att
konsumenter har fortroende for varumarken som anvander VIs. Vidare ar detta i enlighet med
tidigare forskning da Aghazada (2024) studie visar att lojalitet &r en av faktorerna som framst
paverkar fortroendet for varumarken.

5.2 Forskningsfraga 2

I relation till uppsatsens andra fragestallning belyser resultatet att VI har en paverkan pa
konsumenters kopbeslut. Eftersom resultaten visar att VIs har en paverkan pa konsumenters
kopbeslut genom den PSR de far till VIs. Detta i form av méanskliga attribut och kansloméssig
koppling. Resultatet visar att en ka&nslomassig koppling till en VI har ett samband med
kopbeslut. De primara bidragen fran tidigare forskning av Lou (2021) indikerar att en
konsument som har en néra koppling till en influencers liv darmed utvecklar en PSR till en
influencer, vilket i sin tur paverkar konsumenters kopbeslut. Vidare ar detta i enlighet med
Ashraf, Hameed och Saeed (2021) studie som visar att en influencers trovardighet och
tillforlitlighet har en positiv paverkan pa konsumenters kdpbeslut, vilket drivs av PSR. En
annan faktor som framgar av studiens resultat ar att antropomorfism visar sig ha en paverkan
pa kopbeslut, det vill saga att manskligt utseende och beteende hos VIs har ett samband med
konsumenters kopbeslut. Detta finns det stod for i tidigare forskning da Allal-Chérif, Puertas
och Carracedo (2024); Park och Kim (2024) studier visar pa att en VI upplevs mer autentisk
vid tillampning av antropomorfism i form av manskligt beteende som asikter och bakgrund men
dven manskliga attribut. Aterigen visar sig antropomorfistiska egenskaper inte enbart vara
viktiga for att ge en positiv effekt pa svenska konsumenters varumarkesfértroende, utan
dessutom vara viktig for att ha en positiv effekt pa deras kopbeslut. Dessutom visar Vencuite
et al. (2023) och Belanche et al. (2021) att nér en influencer &r sedd som mer trovardig och
autentisk kan den paverka kopviljan hos konsumenter mer an vad en mindre trovardig
influencer skulle gora. Aterigen ar det darav vért att podngtera vikten av autenticitet nar det
kommer till Vis. Detta eftersom autenticitet kan paverka konsumenters képbeslut. Det ar dven
viktigt att podngtera att det finns en minskad autentisk uppfattning hos VIs som gor reklam for
fysiska produkter, vilket visar att det finns en tydlig skillnad pa vilken typ av produkt en VI gor
reklam for och konsumenters kdpbeslut (Lou et al. 2023). Vidare gors antagandet att foretag
kan paverkas negativt om de anvander VIs till reklam av klader, eftersom klader ar fysiska
produkter.

En annan faktor som paverkar konsumenters kopbeslut vid anvandning av Vs ar enligt vart
resultat varumarkesfortroende. Tidigare forskning inom omradet, bland annat av Aghazada
(2024), indikerar att varumarkesfortroende influerar konsumenters beslut och avsikt att kdpa
produkter fran foretag. Dessutom stods detta dven av Chaihanchanchai, Anantachart och
Ruangthanakorn (2023) som i enlighet med Aghazada (2024), visade att konsumenter som litar
pa ett varumarke, litar mer pa den VI som star bakom foretaget, vilket i sin tur 6kar deras avsikt
att kdpa produkter. Samtidigt visar tidigare forskning &ven motsatsen, det vill sdga att
varumarkesfortroende inte har nagon direkt effekt pa kopbeslut (Kankam & Charnor 2023).
Vidare ar detta inte i enlighet med vart resultat. Skillnader i resultatet mellan var studie och
tidigare forskning kan dels antas ha sin grund i olika geografiska omraden, eftersom Sverige
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inte studerat varumarkesfortroende i samband med kdpbeslut och VI tidigare. Dérav kan det
antas ha sin grund i exempelvis demografiska skillnader, sasom uthildning. Dels kan det dven
handla om storlek av urvalet for studien, eftersom det inte &r representativt for hela
malpopulationen. Resultaten fran var studie indikerar dven att det finns ett samband mellan
konsumenters kdpbeslut och varumarkeslojalitet. Kankam och Charnor (2023) visade i sin
studie att varumarkeslojalitet, till skillnad fran varumarkesfortroende, faktiskt har en effekt pa
konsumentens kopbeslut. Vidare gors antagandet om varumarkeslojalitet har en positiv effekt
pa kopbeslut, dar lojalitet direkt paverkar fortroendet for varumarken positivt, vilket Jin &
Aihwa (2018) visar i sin studie, kan det darav aven antas ha en positiv effekt pa kopbeslut.

6 Slutsatser

| foljande kapitel dras slutsatser for att vidare besvara pa studiens syfte och forskningsfragor.

Utifran forskningsfraga ett dras slutsatsen att VI har en paverkan pa konsumenters fortroende
for varumarken. Detta eftersom det finns ett samband mellan nar méanskliga egenskaper sasom
autenticitet, manskliga attribut och trovardighet ¢kar, 6kar dven varumarkesfortroende. Det
resulterar i att vi drar ytterligare slutsatsen att det &r av stor vikt for varumarken att ta hdnsyn
till dessa faktorer nar de anvénder VIs i sin marknadsforing. Detta eftersom en 6kning av dessa
egenskaper hos en VI resulterar i att konsumenter kénner ett 6kat fortroende for varumaérken.
Studien visar dven att anvandningen av VIs inte paverkar konsumenters lojalitet till
varumarken. Trots att lojalitet inte direkt bekraftas ha en paverkan genom anvéandning av VI,
kan det & andra sidan dras en slutsats att genom att stirka varuméarkesfortroende kan
anvandningen av VI potentiellt leda till 6kad lojalitet hos konsumenter.

Utifran forskningsfraga tva dras slutsatsen att \VVIs har en paverkan pa konsumenters képbeslut.
For att konsumenters kopbeslut ska paverkas positivt, kravs en kansloméssig koppling och en
parasocial relation till Vs, det krévs dven att konsumenter uppfattar VVIs som ménskliga i form
av utseende och beteende. Vidare dras slutsatsen att fortroende &ven har en paverkan pa
konsumenters kopbeslut. Detta eftersom nédr konsumenters fortroende Okar, ©kar &ven
kdpbeslutet. Detta indikerar vidare att om konsumenter upplever ett fortroende for varumarken
som anvander VI, blir konsumenter mer bendgna att képa fran en VI. Eftersom manskliga
egenskaper aven kréavs for att starka fortroendet, leder det &ven till slutsatsen att manskliga
egenskaper kravs for att paverka konsumenters kopbeslut positivt. Manskliga attribut kravs
saledes for att implementeringen av V1 ska lyckas.

6.1 Praktiska implikationer

Detta avsnitt belyser de praktiska implikationerna av var forskning, med fokus pa hur
anvandningen av VIs kan paverka konsumenters fortroende for kladvarumarken och deras
kopbeslut. Det presenteras konkreta strategier och rekommendationer for foretag inom
modeindustrin som vill anvanda sig av V1 i sin marknadsféring. Forst och framst bidrar denna
studie med en forstaelse av vad som behovs for att VIs ska framja fortroende for varumarken
och paverka konsumenters képbeslut. For att en V1 ska framja fortroende for varuméarken inom
modebranschen behdver foretag implementera och anvanda VIs som &r autentiska, har
méanskliga attribut, ar trovardiga och ar kapabla till att bygga relationer. FOr att en VI ska
paverka kopbeslut, och saledes leda till 6kad forséljning for foretag, behover Vs inneha
manskliga attribut och vara autentiska. Dessutom indikerar studien att PSR,

-35-



varumarkesfortroende och lojalitet &r av storsta vikt for att kunna generera kop fran
konsumenter. Vidare innebdr detta att foretag bor investera i att skapa genuina och autentiska
relationer mellan sina VIs och konsumenter, for att i sin tur starka varuméarket pa marknaden.

Bade manskliga och VIs har motsvarande faktorer som leder till att de har en positiv paverkan
pa varumarkesfortroende samt kopbeslut. Darmed kan det vara en viktig implikation for foretag
att anvanda sig av VIs framfor ménskliga influencers i och med att det & ekonomiskt
fordelaktigt och inneb&r mindre risker. Det ar av stor vikt att foretag tar hénsyn till
antropomorfism vid anvandningen av VI. Detta da VI &r nagot nytt och kan ge splittrade
uppfattningar hos konsumenter om de antropomorfistiska egenskaperna inte ar tillrackligt
utvecklade. Vidare ar det av stor vikt for varumarken inom modebranschen att arbeta med Vs
som upplevs autentiska och &r lik en mansklig influencer. Detta med anledning av att reklam
av fysiska produkter i form av klader genom en VI kan upplevas som mindre autentiskt och
trovardigt, vilket kan leda till negativa konsekvenser for foretag om det inte tas hansyn till. Det
ar darav av stor vikt att fysiska produkter portratteras pa ett tillforlitligt och trovardigt sétt,
eftersom VIs inte sjalva innehar den fysiska produkten. Detta da konsumenter kan uppleva att
de inte ger ett tillforlitligt omdome. Dérav &r detta en ytterligare implikation for foretag att
applicera manskliga attribut for att 6ka kdpbeslut.

Det &r dven vart att notera att VIs ar ett s pass nytt fenomen, vilket gor att foretag behover
implementera VIs med forsiktighet. Detta da reaktioner fran konsumenter fortfarande kan anses
vara relativt outforskade pa den svenska marknaden.

7 Begransningar och forslag till tidigare forskning

Det &r av stor relevans att diskutera de begransningar som finns med denna studie. Forst och
framst utgors den insamlade empirin av ett stort bortfall pa 70,4%, vilket innebér lag
representativitet av urvalet och att slutsatserna inte gar att generalisera till urvalet och darav
behover behandlas med forsiktighet. Vidare finns det begransningar att generalisera slutsatserna
till malpopulationen. Detta med anledning att urvalet endast &r textilstudenter pa Hogskolan i
Boras aldrarna 20-35, vilket inte ar representativt for alla svenska konsumenter mellan 20-35
ar. En annan begransning ar att det inte varit mojligt att analysera alla enkatfragor, och darmed
har de inte kunnat tas med i analysen av resultaten. Detta har lett till att teorin Uncanny Valley
dessvarre inte kunnat utforskas mer da faktorer som gar att koppla till fenomenet inte kunnat
inkluderas. Ett forslag pa vidare forskning ar darfor att undersdéka Uncanny Valley djupare och
fa forstaelse kring om fenomenet uppkommer.

Forslag pa vidare forskning kan vara att undersoka ett storre urval an textilstudenter pa
hogskolan i Boras for att oka representativiteten for populationen och kunna generalisera
resultatet. Ett annat exempel &r att undersdka andra utbildningar pa hogskolan i Boras eller
andra hogskolor i Sverige. Den priméra data ar insamlad med en kvantitativ metod, vilket
innebar att resultatet ger ett svar pa hur VIs paverkar konsumenters varumarkesfortroende och
kopbeslut. Daremot ger detta val av metod inte en fordjupad beskrivning om varfor Vis
paverkar konsumenters varumarkesfortroende och kopbeslut. Darmed ar ett annat forslag pa
vidare forskning att anvanda en kvalitativ metod, dar man forslagsvis kan utfora intervjuer eller
fokusgrupper for att skapa en fordjupad forstaelse kring varfor det paverkar konsumenters
installning och kopbeslut. Ytterligare forslag till vidare forskning &r att undersoka skillnader
mellan manskliga influencers och V1. Detta da det ar av intresse att se hur manskliga influencers
stéller sig till fenomenet nar det kommer till deras bransch. Vidare ar det intressant att
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underséka om VIs i samband med manskliga influencers kan utgdra ett hot for framtida
arbetsmojligheter.
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9 Bilagor
9.1 Bilaga |l — Foljebrev enkét

Valkommen till var enkét om virtuella influencers!
Hej,
Vi heter Clara, Caroline och Skye och studerar textilekonomi pa kandidatniva vid
Textilhogskolan i Boras. For tillfallet skriver vi vart examensarbete inom foretagsekonomi
med syftet att undersoka konsumenters fortroende for varumarken och hur deras kopbeslut
paverkas av varumarken som tillampar virtuella influencers i sin marknadsforing pa sociala
medier i Sverige. Studien gors for att fa en battre forstaelse av hur virtuella influencers kan

paverka konsumenters fortroende och beteende, vilket kommer att ge vardefulla insikter for
framtida initiativ och strategier inom marknadsforing.

En ny trend inom digital marknadsféring &r virtuella influencers, vilket ar datorgenererade
avatarer som efterliknar méanniskor. I modeindustrin ses en 6kad anvéndning av virtuella
influencers, och stora foretag sasom Dior, Prada och Calvin Klein anvander dem i sin
marknadsforing. En av de mest inflytelserika virtuella influencers ar Lil Miquela, en 19-arig
virtuell influencer med 2,5 miljoner féljare pa Instagram. | var undersokning har vi valt att
utga ifran ett konkret exempel pa en virtuell influencer, vilket ar Lil Miquela. Inledningsvis
kommer du som respondent fa se en video som illustrerar Lil Miquela. Enkaten innefattar
fragor kring din uppfattning och installning till Lil Miquela, varumarken och kopbeslut. For
att kunna medverka i studien ska du vara mellan 2035 ar. Enkéten tar ca 8-10 minuter att
besvara.

Deltagandet ar helt och hallet anonymt och frivilligt, vilket innebar att du som respondent kan
avsluta enké&ten ndr som helst utan ndrmare motivering. All insamlad data kommer att
hanteras konfidentiellt vilket innebdr att ingen obehdrig kommer att ta del av datan, samt att
datan raderas efter slutfort arbete. Datan kommer att sammanstéllas och slutligen publiceras i
en uppsats som kommer att vara tillganglig via DIVA-Portal. Genom att besvara enkéaten
och lamna in den godk&nner du ditt deltagande i studien.

Tack pa forhand!
Clara Frisk: clarafriisk@gmail.com
Caroline Hansson: caroline.hansson25@gmail.com

Skye Harvey: fellansky02@gmail.com

9.2 Bilaga Il - Video Lil Miquela enkat

https://www.youtube.com/watch?v=Erf8HCII-3k

9.3 Bilaga Ill Fragemall enkat

1. Hur gammal &r du?
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https://www.youtube.com/watch?v=Erf8HClI-3k

—-20
20-23
24 - 27
28 - 31
32-35
35—

O O O O O O

. Ar din utbildning inriktad pa textil/mode?

o Ja

o Nej

Identifierar du dig som man, kvinna eller 6vrigt?
o Man

o Kvinna

o lcke-binér

o Vill e ange

. Anvander du sociala medier?

o Ja

o Nej

. Ca hur manga timmar per dag spenderar du pa sociala medier?

o -1h

2-3h

4-5h

6-7h

8h-

. Vilken social plattform anvéander du mest?

o Instagram

o Facebook

o Tiktok

o Snapchat

Foljer du influencers som gor reklam for klader pa sociala medier?

o Ja

o Nej

o Vetinte

Pa ett ungefar, hur manga influencers foljer du pa sociala medier som gor reklam for
mode?

o 4 och under

o 5-14
o 15-24
o 25-34
o 35 och dver

O O O O

Hur skulle du beskriva Lil Miquela?

Vanligen valj ett eller flera av alternativen som bast representerar din asikt
o Laskig

Obehaglig

Neutral

Akta

Tillforlitlig

Realistisk

Intressant

O O O O O O
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Trovérdig

Relaterbar

Overklig

Inget av ovanstaende

O O O O

10. Ta stéllning till foljande pastaende pa en skala fran 1 till 5. Dér 1 indikerar "Instimmer

inte alls” och 5 indikerar ”Instimmer helt”.

1

2

3

4

5

jag ser Lil Miquela

Jag far en positiv kénsla nar

koppling till Lil Miquela

Jag upplever en kanslomassig

lik en méanniska
utseendemaéssigt

Jag tycker att Lil Miquela ar

lik en manniska
beteendemassigt

Jag tycker att Lil Miquela ar

11. Pa en skala mellan 1-5, hur viktiga ar dessa faktorer nar Lil Miquela gor reklam for
kladvarumérke? Dir 1 indikerar “inte alls viktigt” och 5 indikerar “mycket viktigt”

1

2

3

4

5

Utseende

Beteende

12. P& en skala 1-5, hur autentisk upplever du Lil Miquela, dvs till vilken grad du upplever
att hon &r dkta och tillforlitlig. Dar 1 indikerar “Inte alls autentisk” och 5 indikerar

“Mycket autentisk™
1 2 4 5
Inte alls autentisk Mycket autentisk
(@] (@] @] o]

13. Ta stallning till foljande pastaende pa en skala fran 1 till 5. Dir 1 indikerar Instimmer
inte alls” och 5 indikerar ”Instdmmer helt”

1

2

3

4

5

ges av Lil Miquela vid ett
kladsamarbete.

Jag hade litat pa information som

kladvarumaérken positivt

Lil Miguelas manskliga attribut
paverkar mitt fortroende for

Min tillit till Calvin Klein

Lil Miquela i sin reklam

paverkas positivt nar de anvander
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14.

Pa en skala fran 1 till 5, hur mycket fortroende har du generellt for varumarken som
marknadsfor klader genom Lil Miquela? Dér 1 indikerar “Inget fortroende och 5
indikerar “Starkt fortroende”

1 2 3 4 5
Inget fortroende Starkt fOrtroende
O O O O o

15.

Hur mycket litar du generellt pa att Lil Miquela ger en sanningsenlig bild av varumarket
och dess kl&der? Dér 1 indikerar “Inget fortroende och 5 indikerar “Starkt fortroende”

Inget fortroende Starkt fortroende

1 2 3 4 5

O @) O @) @)

16.

Min lojalitet till ett kladvarumérke paverkas positivt nar de anvander Lil Miquela i sin
marknadsforing? Pa en skala mellan 1-5 ta stillning till det pastdende som bast
representerar din asikt. Ddr 1 indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar
“Instdmmer helt”.

1 2 3 4 5
Instammer inte alls Instammer helt
O O O (@) O

17.

Hade Lil Miquela kunnat vara en anledning till att du atervander till ett kladforetag?
Vinligen vélj det svar som bést representerar din asikt

o Ja
o Nej
o Vetinte
18. Om nej - P& en skala 1-5 ange hur vél foljande pastaenden stammer in pa ditt val att
inte atervanda till kladforetaget. Dir 1 indikerar “Instéimmer inte alls” och 5 indikerar
“Instaimmer helt”.
1 2 3 4 5
Instammer Instammer
inte alls helt
Jag tycker hon ser o o o o o
laskig ut
Jag tycker hon o o o o ¢
verkar opalitlig
Jag kan inte relatera o o o o ¢
till henne
Jag tycker inte hon o o o o ¢
beter sig manskligt
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Jag tycker hon o o o o o
k&nns oempatisk

Jag atervander inte o o o o o
till féretag som
anvander virtuella
influencers

19. Lil Miquela paverkar positivt min vilja att kopa ett kladesplagg (Intervallskala)
Pa en skala mellan 1-5 ta stéllning till det pastaende som bést representerar din asikt.
Dar 1 indikerar “Instimmer inte alls” och 5 indikerar “Instammer helt”.

1 2 3 4 5
Instammer inte alls Instammer helt
O O O (@) O

20. Ar du eller har du varit engagerad i Lil Miquelas eller nagon annan virtuell influencers
innehall, i form av likes och kommentarer, pa sociala medier?
o Ja
o Nej
o Vetinte

21. Pa en skala fran 1 till 5, gor ditt engagemang i virtuella influencers innehall dig mer
bendgen att kopa ett klddesplagg som hon har rekommenderat? Dér 1 indikerar “Inte
alls bendgen” och 5 indikerar “Mycket benigen”

1 2 3 4 5
Inte alls benégen Mycket bendgen
O O O O O

22. Hur paverkar dessa faktorer dig till att kopa ett kladesplagg? Ange ditt svar pa en skala
fran 1 till 5 dar 1 indikerar “P&verkar mig inte alls" och 5 indikerar “Péverkar mig
mycket”

Pris

Kvalitet

Varumarke

Stil/utseende/plagget i sig

Influencer samarbeten

Virtuella influencer samarbeten

-48 -



)

/522y

V vV

&

TEXTILHOGSKOLAN

HOGSKOLAN I BORAS

BesoOksadress: Allégatan 1 - Postadress: 501 90 Boras - Tfn: 033-435 40 00 - E-post: registrator@hb.se - Webb: www.hb.se



	1 Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problemdiskussion
	1.3 Syfte och forskningsfrågor
	1.4  Avgränsning

	2 Teoretisk referensram: Hypotesformulering
	2.1  Varumärke
	2.1.1  Varumärkesförtroende
	2.1.2 Varumärkeslojalitet

	2.2 Virtuella influencers
	2.2.1 Antropomorfism
	2.2.1.1 Autenticitet


	2.3 Köpbeslut
	2.3.1 Varumärke och köpbeslut
	2.3.2 Influencers och köpbeslut


	3 Metod
	3.1 Forskningsstrategi
	3.2 Enkätstudie
	3.3 Population
	3.3.1 Urval
	3.3.1.1 Bortfall


	3.4 Tillvägagångssätt
	3.4.1 Fallstudie Lil Miquela
	3.4.2 Design
	3.4.3 Pilotstudie

	3.5 Operationalisering
	3.6 Metodreflektion
	3.6.1 Validitet och reliabilitet

	3.7 Analysmetod
	3.7.1 SPSS
	3.7.2 Frekvensanalys och diagram
	3.7.3 Chi-kvadratmetoden (χ2)
	3.7.4 Spearman's Rho

	3.8 Etiska överväganden

	4 Resultat
	4.1 Analytisk statistik
	4.1.1 Hypoteser för varumärkesförtroende
	4.1.2 Hypoteser för antropomorfism
	4.1.3 Hypoteser för köpbeslut


	5 Diskussion
	5.1 Forskningsfråga 1
	5.2 Forskningsfråga 2

	6 Slutsatser
	6.1 Praktiska implikationer

	7 Begränsningar och förslag till tidigare forskning
	8 Källförteckning
	9 Bilagor
	9.1 Bilaga I – Följebrev enkät
	9.2 Bilaga II – Video Lil Miquela enkät
	9.3 Bilaga III Frågemall enkät


