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Abstract
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Syfte:

Teori:

Metod:

Material:

Resultat:

Syftet med studien ér att studera vilken roll unga kvinnor och mins férvintningar
pa TikTok har for synen pa influencer marketing pa plattformen.

Expectation Confirmation Theory, Expectancy Value Theory, Uses and
Gratifications Theory.

Kvalitativ intervjustudie.

Sex kvalitativa intervjuer, med tre kvinnor och tre min, i dldern 18 ar fran tva
gymnasieskolor i Vistra Gétaland. Samtliga studerar sista aret pa
ekonomiprogrammet.

Resultatet visade pa att de kvinnliga och manliga respondenterna frimst hade en
férvintan om att bli underhallna pa TikTok, samt uppgav sig mer positiva till
influencer marketing som inneholl underhallning. Om en social medieplattform
har ett format dir anvindaren fOrvintar sig att bli underhallen p4, sa tyckte de
kvinnliga och manliga respondenterna att innehallet borde ga i linje med det, da
de uppgav att deras férvantan pa plattformen pa sa vis blev tillfredsstélld.
Faktorer utdver underhallning som uppgavs kunna paverka de kvinnliga och
manliga respondenternas syn pd influencer marketing pa TikTok, var influencern,
samt vilken produkt som marknadsférdes. Respondenterna, oavsett kon, vara
enade om att underhallning var deras frimsta forvintan pa TikTok och att
humorn ansdgs vara det som frimst avgjorde deras syn pa influencer marketing.



Forord

Den hir kandidatuppsaten har skrivits av Rebecca Elinder och Melina Kilstrém som avslutning
pa Medie- och kommunikationsvetenskapsprogrammet. I uppdrag av JMG, Géteborgs
Universitet behandlar denna studie reklamens betydelse och acceptans i sociala medier.

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Bengt Johansson f6r hans engagemang, feedback och
goda stod genom arbetets gang. Vi vill dven tacka alla respondenter som har tagit sig tid och varit
villiga att delta i den hir studien.



Executive summary

Commissioned by JMG, Gothenburg University, this study has taken on the significance and
acceptance of advertising. In today’s society everything is based around the internet and social
media platforms. Almost every person today uses social media, therefore it is no longer a
question of whether companies shox/d use social media platforms in their marketing
communication effort. The question is instead sow companies should use them in the best way.
In this study, we intended to investigate how marketers should use TikTok in marketing
methods, such as influencer marketing.

The purpose of this study has been to investigate how expectations on TikTok can affect young
men and women's view on influencer marketing on the social media platform. To succeed with
this the study was based on three questions: What are the expectations of TikTok, compared to other
media? What are the views on advertising, focusing on influencer marketing? Are the expectations of TikTok
related to the view of influencer marketing on the platforn? Six qualitative interviews, with three men and
three women have been performed to answer these three questions. The respondents were all
eighteen, consume TikTok, study the same economic program at two different schools and the
gender knew each other. To analyse the studies result, theories as The Expectation Confirmation
Theory (ECT) and The Expectancy Value Theory (EVT) have been used — these are newer theories
within the Uses and Gratification framework. Through these theories we were able to determine
expectations for TikTok and analyse their role in relation to how respondents prefer influencer
marketing ads.

Why we chose to study this subject was because we saw that there were no previous studies done
on expectation of TikTok in combination with the view of influencer marketing. In today's
society, there are fewer companies that do not conduct marketing campaigns that include popular
users on platforms such as TikTok. However, companies can find TikTok difficult to navigate.
As TikTok has grown rapidly in a short time, it contributes to companies feeling that they do not
have enough information about the platform. It is thus considered relevant to add research to a
relatively new medium that many consider themselves lacking knowledge about. It is also seen
relevant to add research on influencer marketing, because it is a relatively new communication
strategy, which today is seen as the most successful marketing method on the market.

In conclusion, the results showed that the main expectation the young men and women had on
TikTok was to be entertained, through content with humour. When influencer marketing was
entertaining, it was more appreciated by the respondents because of their existing expectation for
entertainment on TikTok. Through this qualitative interview study, we have seen that the answer
to the question of how companies should best use social media platforms as TikTok, is to include
entertainment through influencer marketing at the platform. Mainly in the form of humour.
Humour was considered the best way, regardless of gender, to reach the target audience and
satisfy their expectations of TikTok. Because, if a social media platform has a format where the
user expects to be entertained, the female and male respondents thought the content on that
platform should be in line with that, as they stated that their expectation of the platform was thus
satisfied.
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1.Inledning

I takt med digitaliseringen har féretag blivit allt mer tvungna att hitta fler kreativa metoder for att
nd ut med sitt budskap till konsumenter. En marknadsféringsmetod som har vuxit sig fram till
var tids frimsta, ar znfluencer marketing. Att vara en influencer innebir att man bygger ett varumirke
kring sin personlighet — att man marknadsfér “jaget” (Dijck, 2013:202f). Marketing, innebir att
man agerar for att stimulera en typ av efterfrigan. Det kan dven handla om att bade bygga och
underhilla relationer, i form av lojalitet och tillit till ett varumarke (Davies & Sigthorsson,
2013:161). Att anvinda sig av influencers ses effektivt, da manga konsumenter anser att de har en
stark personlig relation till en influencer som de foljer. Ett starkt fortroende f6r en person kan i
sin tur bidra till en stérre 6vertygelse (Colliander & Dahlén, 2011). Men hur starkt star sig denna
relation mot anvindarens férvantningar pa en social medieplattform? Har alla samma
forvantningar pa en plattform, eller kan det skilja sig mellan kénen? Kan en férvintan pa en
plattform paverka anvindarens syn om influencer marketing? Vi undrar konkret hur en
anvindares forvintningar och syn pa influencer marketing hinger ihop, utifran dagens
populiraste sociala medieplattform, TikTok.

Da alla idag anvinder sociala medier, dr inte fragan lingre o7z marknadsforare boér anvinda sociala
medieplattformar. Fragan ir istillet hur foretag pa bista sitt kan anvinda sociala
medieplattformar for att kunna marknadsféra deras varumairke, tjdnster och produkter effektivare
(Lin, Bruning & Swarna, 2018). I denna studie amnar vi underséka hur marknadsférare pa bista
sitt kan anvinda TikTok, vid marknadsforingsmetoder som influencer marketing.

Uppsatsen kommer dirmed bidra med forskning om hur féretag bor anvinda influencer
marketing pa TikTok, for att na ut till den svaratkomliga malgruppen — tonéringar (Enke &
Borchers, 2019). Detta kommer goras utifran att studien har i ambition att ge kunskap om vilken
roll unga kvinnor och mins férvintningar pa TikTok har f6r synen pa influencer marketing pa
plattformen.

1.1 Utomvetenskaplig problematisering

Pa uppdrag av JMG, Géteborgs Universitet, behandlar denna studie reklamens betydelse och
acceptans i sociala medier. Den tekniska utvecklingen har bidragit till méjligheter f6r reklam att
férekomma dven i de sociala mediernas utrymme. Det hir har genererat till att det har blivit
intressant att forska kring uppfattningar om kommersiella budskap i en miljé som kan upplevas
privat av vissa medieanvindare. Den digitala utvecklingen har dven genererat till nya yrken som
exempelvis znfluencer (Dijck, 2013). Grinsen mellan vad som ir betalt samarbete eller endast
rekommendationer av en privatperson har dirmed blivit allt suddigare (Campbell & Grimm,
2019). Enligt lag ska man tydliggéra om nagot ar reklam pa sociala medier (Konsumentverket,
2022), men upplevs det som reklam nir dessa individer ses palitliga av andra sociala
medieanvindare? (Stubb, Nystrém & Colliander, 2019). Vilken uppfattning har anvindare om
influencer marketing pa ett nytt medie som TikTok? Ett medium som tagit virlden med storm.

Da influencer marketing idag dr den mest framgangsrika marknadsféringsmetoden pa marknaden
(Influens, 2021), samt TikTok den populiraste plattformen (Nikkei Asia, 2021), ses studien
relevant ur ett samhillsperspektiv. Foretag kan ta del av resultatet och ha det i beaktning vid
utformningen av sina marknadsinsatser. Att det uppkommer nya former av medier i dagens
samhalle bidrar till att publiken blir mer utspridd (Strémback, 2015:223). Det hir innebar att
foretag i dagens samhille behover utveckla nya marknadsstrategier for att na ut och tilltala
konsumenterna. P4 sa sitt har sociala medier och influencer blivit en betydelsefull del av
marknadsforingen i den konkurrenskraftiga affarsmiljon (Evans, Phua, Lim & Jun, 2017). Ur ett
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samhillsperspektiv dr det dirmed relevant att studera hur anvindare uppfattar influencer
marketing och hur de bemoter det pa TikTok.

I denna studie dmnar vi att bidra med férstielse om hur sociala medieanvindare ser pa TikTok
och influencer marketing. Samt hur influencer marketing bor na ut for att tilltala anvindarnas
forvintningar pa en plattform. Foretag kan dirmed anvinda sig av denna studiens resultat vid
utveckling av deras marknadskommunikationsinsatser av influencer marketing pa plattformen

TikTok.

1.2 Inomvetenskaplig problematisering

TikTok ar idag den mest nedladdade appen i virlden enligt en global undersokning (Nikkei Asia,
2021). I dagens samhalle dr det allt firre foretag som inte bedriver marknadsféringskampanjer
som inkluderar populira anvindare pa plattformar som TikTok. TikTok ses dock problematisk
av vissa foretag. Da TikTok har vixt snabbt pa kort tid, bidrar det till att féretag upplever att de
inte har tillrickligt med information om plattformen. Foretag anser sig dirmed inte ha vetskapen
om hur de ska fatta beslut 1 denna snabbroérliga miljé (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo,
Hunichen & Welte, 2020; Ehandel, 2020). Det ses dirmed relevant att tillféra forskning pa ett
relativt nytt medium som manga anser sig sakna kunskap om. Influencer marketing ses dven
vasentligt att studera, da det dr en relativt ny kommunikationsstrategi, men som idag ses som den
mest framgangsrika marknadsféringsmetoden pa marknaden (Influens, 2021; Belanche m.fl.,
2021). Influencer-branschen ar en bransch som vixer sig allt stérre. Varje ar omsatter branschen
miljarder och fler nya profiler etablerar sig i det sociala medielandskapet, samt vinner
marknadsandelar (ibid). Som med all marknadskommunikation kan influencer marketing bidra till
mojligheter och utmaningar for féretag. Influencer marketing ses framforallt som ett effektivt
verktyg fOr att nd igenom mediebruset (Belanche, Casald, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2021).

Utifran vad vi har kunnat, se sa saknas det tidigare forskning om hur en foérvintan pa en
plattform hinger ihop med synen pa influencer marketing. Framf6rallt har inga studier om en
forvintan pa TikTok gjords. Tidigare studier pa TikTok har mer tagit i beaktning att studera ett
behov pa plattformen (se: Yang & Ha, 2021; Vaterlaus & Winter, 2021; Bucknell Bossen &
Kottasz, 2020). Vad som atskiljer ett behov och en forvintan ses diffust inom forskning. Vi kommer
ddrmed i studien att ta i beaktning om det som Blumler m.fl., (1974) uttrycker om, att ett behov
leder till en viss forvintan pa ett medium (se avsnitt 5.2.1), kan ses stimma eller inte, genom att
jaimfora vart resultat med tidigare studier gjorda pa TikTok, utifran ett behov. Da TikTok ar ett
relativt nytt medium som har vixt sig stort pa sa kort tid, ses det dirmed relevant att genomfora
en studie pd den hir plattformen, samt i relation till dagens mest framgangsrika
kommunikationsstrategi, influencer marketing. Den hir studien kommer dirmed tillféra ny
forskning om medieanvindning pa TikTok utifran férvantningar, samt huruvida férvintningar
kan paverka synen pa reklam.



2. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien ér att studera vitken roll unga kvinnor och mins forvantningar pa TikTok har for synen
pd influencer marketing pa plattformen. Med studiens resultat 6nskar vi att bidra med forskning inom
omradet. Forvantningar ir studiens teoretiska ingang, da vi vill studera om forvintningarna kring
medieanvindningen pa en plattform kan paverkar unga kvinnor och mins syn om influencer
marketing. D4 var studie inkluderar kvinnor och mén, kommer vi ta 1 beaktning om det finns
bade likheter eller olikheter mellan de olika konens forvintningar pa TikTok, samt synen pa
influencer marketing. For att uppfylla syftet baseras studien pa tre empiriska fragestallningar, dar
vi jamfor mén och kvinnors uppfattningar.

1. Vilka f6rvintningar finns pa TikTok, jimf6rt med andra medier?

Fragestillningen avser att understka forvintningar pa TikTok, samt om dessa férvintningar pa
plattformen liknar eller skiljer sig fran foérvintningar pa andra medier. Fragestillningen beror
huruvida unga kvinnor och min upplever hur vil deras férvintningar pa TikTok blir
tillfredsstéllda. Med andra medier avser vi bade traditionella- och sociala medier.

2. Vilka uppfattningar finns om reklam, med fokus pa influencer marketing?
Fragestillningen avser att undersoka vilka uppfattningar som finns om reklam, med fokus pa
influencer marketing. Kan det vara sa att bide min och kvinnor ir negativa till all form av reklam
och dirmed dven influencer marketing? Eller kan de ha en positiv uppfattning till reklam i form
av influencer marketing, samt reklam som upplevs mindre kommersiell?

3. Hinger férvintningar pa TikTok ihop med synen pa influencer marketing pa
plattformen?

Fragestillningen avser att underséka om det finns, eller inte finns, ett samband mellan
forvintningar pa TikTok och synen pa influencer marketing pa plattformen. Paverkas
uppfattningar om reklam i form av influencer marketing av de férvintningar som finns pa
plattformen TikTok, 1 sd fall pa vilket satt? Kan exempelvis man och kvinnor se sig mer positiva
till influencer marketing om det gir i linje med deras forvintningar kring mediet?



3. Bakgrund

I det hir avsnittet 1 studien kommer vi att presentera savil bakgrundsinformation som
begreppsdefinitioner som ses relevanta for att 6ka studiens forstaelse. Det som kommer tas vid 1
det hir avsnittet dr; Web 2.0, medieanvindning, TikTok, influencer, influencer marketing, samt
genus och kon.

3.1Web 2.0

Internet har utvecklats fran att ursprungligen har varit en killa for att finna information, till att ha
blivit en motesplats dr anvindare kan dela med sig genom sociala medier och andra offentliga
kommunikationskanaler. Den hir 6vergangen till sociala medieplattformar, kallas f6r Web 2.0.
Dale Dougherty myntade begreppet for forsta gangen ar 2004 pa det amerikanska forlaget
O’Reilly Media. Utifran ett anvindarperspektiv har Web 2.0 tva primara komponenter —
plattformar och nitverkseffekter. En plattform ir en palitlig och enkel milj6, dir méinniskor kan
gora vad som behagar dem. Nitverkseffekt handlar om att en mediekanal blir effektivare ju fler
minniskor som anvinder den (O’Reilly & Battelle, 2009). Ar man exempelvis den enda
anvindaren pa TikTok, sa blir kommunikationen inte sa effektiv. De tvd komponenterna kan ses
nira sammankopplade. Plattformar skapar en struktur och dé bildas en nitverkseffekt, pa sa sitt
finner minniskor plattformen betydelsefull (ibid).

Det finns fyra aspekter som kinnetecknar Web 2.0. Det forsta dr att méinniskor ska ha
mojligheten att kontrollera sin personliga information. Manniskor ska dven ha méjligheten att
skapa innehall i form av videos, foton eller interaktioner i form av kommentarer. Anvindare pa
Web 2.0 ska dven ha méjlighet att interagera med andra anvindare genom att dela innehall i form
av information, linkar eller andra uppdateringar. Plattformen ska dven kunna erbjuda en bredd i
innehallet genom tekniska funktioner (Cormode & Krishnamurthy, 2008; Brown, 2009).

Att kunna publicera kommentarer, ljud, videos samt bilder kan ses som en enkel ide i teorin, men
1 praktiken sa tyder det hir pa hur styrningen av internet, samt den centrala plattformen for
kommunikation idag har dndrats fran fatal roster, till en mangd roster. Foretag har dirmed i
samband med Web 2.0 dndrat sina kommunikationsinsatser. Forr sags allminheten som enbart
mottagare av kommunikation genom envigskommunikation. I dagens samhalle har vikten av att
skapa delaktighet och dialog blivit viktigare, dirmed bjuder féretag allt mer in till en dialog —
nagot som inte var mojligt forr. Web 2.0, dr dirmed ett exempel pa hur internet har
demokratiserats och givit bade mer plats, samt makt till mottagarna (Brown, 2009). Det rader
dock splittrade meningar kring vilken utstrickning som minniskor vill medverka i publiceringen
av innehall. Holt och Karlsson (2011) anser dock att det hela inte handlar om viljan kring att
delta, utan om mojligheten att faktiskt kunna gora det, samt att kunna goéra det under jimlika
férutsittningar.

Da vi i denna studie studerar ett anvindarperspektiv pa sociala medieplattformen TikTok, sa dr
det relevant att ta vid Web 2.0. TikTok ar ett socialt medium som tillhér Web 2.0. Bakgrunden
om Web 2.0 kan hjilpa oss att analysera var empiri och skapa storre forstielse kring TikTok som
plattform, samt de méjligheter anvindaren har kring att delta pa den. Kanske kan det hjilpa oss
att Oka forstaelsen om varfér unga kvinnor och min anvinder sociala medieplattformen TikTok,
och hur de gor det. Det hir kan i sin tur bidra till en 6kad forstaelse kring vilka forvintningar de
vill uppfylla med sin medieanvindning av plattformen.



3.2 Medieanvandning

Uppkomsten av sociala medieplattformar har bidragit till att medieanviandningen har 6kat i
virlden. Storre delen av minniskors vardag spenderas at att konsumera olika medier. Da
anvindningen har 6kat sa kraftigt, ses det idag nastan oacceptabelt att som individ inte anvinda
sig av sociala medier (Strémbick, 2017). Enligt Internetstiftelsen (2021) anvinder cirka 94
procent av alla svenskar 6ver 16 ar internet. Bland de sd var nistan alla ocksa sociala
medieanvindare. Under ar 2021 kunde Internetstiftelsen (2021) se att médn och kvinnor anvinde
sociala medier 1 lika hog utstrickning. Det sociala medium som minnen siags anvianda mer av dn
kvinnorna, var YouTube, medan kvinnorna mer anvinde Facebook, Instagram och Snapchat.
Under 2021 uppgavs 22% av kvinnorna att de hade anvint TikTok, varav mannen 16%.

Dagens medieutbud bidrar till nya medievanor, samt nya sitt att kommunicera och umgas pa.
Olika medier anvinds utifran olika syften och for varierande dndamal vid olika tider pa dygnet.
Dagens medieanvindning paverkas av bland annat faktorer som kon och alder (Sandberg &
Mollerstrom, 2014), men dven av samhilleliga faktorer. Under Covid-19 pandemin kunde man
exempelvis se att medieanvindningen gick upp. Ett socialt medium som framforallt har Skat 1
dagens sambhille bland svenskarnas medieanvindning i alder 16 ar och ildre dr TikTok
(Internetstiftelsen, 2020).

3.3 TikTok som socialt medium

TikTok ir en plattform fér delning av korta videos som har kommit till frin tva andra sociala
medieplattformar — Musical.ly och Douyin. Plattformen Musical.ly lanserades i Shanghai ar 2014, 1
huvudsakligt syfte att ge anvindarna maoijlighet att skapa korta lippsynkroniseringsvideos som
kombinerades med populira litar med anvindarnas videoskapande. Under ar 2016 skapade
teknikforetaget ByteDance i Kina plattformen Douyin. Douyin byggde pa samma koncept som
Musically — att anvindarna kunde skapa och dela lippsynkronisering, samt andra former av
videos baserad pa olika typer av utmaningar. Ar 2017 bestimde sig det kinesiska féretaget
ByteDance att kopa upp Musical.ly som en strategi for att komma in pa den amerikanska
marknaden, varpa Musical.ly redan hade en position. Ett ar senare bestimde sig foretaget att fora
samman de tva plattformarna till en internationell version, pa sa sitt kom TikTok till (Sousa &
Marques, 2022).

Trots att TikTok dgs av ett kinesiskt foretag, samt lanserades 1 Kina, sa anvinds inte plattformen i
landet. Pd grund av en ny kontroversiell sikerhetslag som inférdes i Hongkong ar 2020 valde
ByteDance att ta bort plattformen. Medieanvindare 1 Kina anvinder istillet fortfarande Douyin,
plattformen har dir utvecklats till att bli ett komplement till TikTok (Svt, 2020; Gab China, u.4).

Utover Kina, sa finns TikTok idag tillgangligt pa 6ver 150 mediemarknader runt om i virlden och
pa 39 olika sprak (Sousa & Marques, 2022). Enligt webbplatsen Business of Apps (2022), hade
TikTok i slutet av ar 2021 éver 1,2 miljarder aktiva anvindare vatje manad. Ar 2022 forvintas
TikTok kunna na 6ver 1,5 miljarder anvindare.

Till skillnad fran andra sociala medier, skapades inte TikTok efter nagon ny idé eller behov.
TikTok skapades enbart utifrin sammanslagningen av tva populira sociala medier, med en
strategi att bygga en virldsomspannande kortvideo-plattform baserad pa konsumtionstrender av
millennials och generation Z (Jaffar, Riaz & Mushtaq, 2019). Sociala medieplattformen betraktas
idag som ett globalt fenomen. TikTok har blivit den snabbast vixande plattformen i virlden
(Nikkei Asia, 2021). Forskning pavisar att korta videoplattformar idag ar den populiraste typen
av sociala medier. Pa TikTok har anvindaren méjligheten att skapa, redigera, dela, samt
konsumera videos som ér fran nagra sekunder till fatal minuter (Liu, Gao, Li & Zhang, 2019;



Sousa & Marques, 2022; Sedej, 2019). Med korta videos som marknadsféringsform, kan féretag
locka nya konsumenter pa ett effektivt satt. Videomarknadsfoéring bidrar till méjligheten att vicka
bade kinslor hos konsumenterna som att féra fram ett budskap pa ett enkelt sitt (Sedej, 2019).
Att videomarknadsforing har blomstrat den senaste tiden har framforallt att géra med dess goda
resultat, hoga underhallning, effektivitet och enkelhet att producera som att dela pa internet (Liu
m.fl.,, 2019).

Den intressanta innehallsgenereringen som TikTok besitter och maojligheten till en enkel och
snabb Overforing till ett community, gor plattformen bekvim och attraktiv f6r bade anvindare
och marknadsférare. TikTok (2020) uttrycker att de med sin plattform vill sprida glidje och
inspirera minniskor till kreativitet. Enligt TikTok (ibid) sd strivar de efter att bygga ett globalt
community:

We're building a global community where you can create and share anthentically, discover the
world, and connect with others.

3.3.1 TikToks algoritmer

TikToks algoritmer skiljer sig fran andra medier. Hur de exakt fungerar dr en hemlighet som
TikTok inte delar med sig av (Booster, 2020). A/goritmer ir idag nagot som anvinds 1 samband
med det mesta som ir datastyrt, de styr bland annat vara floden pa sociala medier. I
programvaror ingar oftast algoritmer som bestar av anvisningar kring vad som skall genomforas, 1
vilken ordning, samt med vad. Algoritmer har blivit allt viktigare, da vi manniskor i dagens
samhille anvinder en stor méingd data. Idag ses det omoijligt att hantera den information som vi
minniskor dagligen matas av pa medier med minsklig kraft, dirmed behévs algoritmer (Haider &
Sundin, 2017). Ofta ar det svirt att veta hur algoritmer fungerar, eftersom de smalter in i
bakgrunden och integreras i vardagsrutiner. Manga anvindare saknar dirmed de tekniska
vokabuliren for att beskriva processen (Haider & Sundin, 2022). Det ir inte ovanligt att
hemlighalla information kring hur algoritmer fungerar pa olika sociala medieplattformar (Booster,
2020). I ett pressmeddelande som TikTok (2020) publicerade pa sin hemsida, kan man dock fa en
vag beskrivning om hur deras For You page fungerar, vilket kan beskrivas som plattformens
huvudsida.

Nir anvindarna oppnar TikTok, hamnar de automatiskt pa For You-flédet. De méts dir av en
strom med videos som ir anpassade efter deras intressen, for att férenkla processen om att ta del
av innehall som faller dem i smak. Plattformens algoritmer arbetar pa s sitt att de matchar ritt
video, med ritt anvindare. TikToks mal dr att maximera anvindarnas engagemang pa
plattformen genom att algoritmerna anvinder maskininlirning, ett rekommendationssystem, for
att pa sa sitt bearbeta videon och anvindaren, i syfte att berdkna om det dr en kompatibel match,
eller inte (TikTok, 2020; Booster, 2020). Anvindarnas fléden pa TikTok dr dirmed unika och
skriddarsydda for den specifika individen (TikTok, 2020).

Det fascinerande med TikToks algoritmer ér att en video kan bli viral oavsett anvindarens konto
och tidigare prestation. Enligt Booster (2020), har det bevisats av rapporter fran konton vars
forsta video blivit viral. TikTok (2020) antyder dven sjilva att varken antalet foljare, eller tidigare
videos, paverkar rekommendationssystemet.

While a video is likely to receive more views if posted by an account that has more followers, by virtue of
that account having built up a larger follower base, neither follower count nor whether the account has had
previous high-performing videos are direct factors in the recommendation system.



Rekommendationsystemet som TikTok (2020) kallar det f6r, baseras bland annat pa de intressen
man som ny anvindare uppger, men aven utifran anvindarinteraktioner. Anvindarinteraktioner
avser vilka videos anvindare delar, skapar, gillar, kommenterar, samt vilka de valjer att folja.
Systemet baseras dessutom pa videoinformation, vilket avser detaljer fran bildtexter, ljud,
hashtags, samt enhets- och kontoinstillningar (ibid). Utifran anvindaren samlar TikTok tva typer
av data: In-app behavior data och external behavior data. In-app behavior data, ir all data som
registreras nar anvindaren ér inne pa plattformen, den hir datan kan sedan matas till algoritmer.
External behavior data avser istillet de atgirder som anvindaren vidtagit nir hen har besékt
separata plattformar som anvinder TikToks konverteringsannonser — att locka anvindare till
plattformen. (Booster, 2020).

Att TikToks algoritmer skiljer sig frin andra medier, kan bidra med en problematik for foretag
vid marknadsféringsinsatser. Var studie ar ddrmed relevant att genomféra, for att bidra med en
storre forstaelse och kunskap om vilket innehall unga anvindare férvintar sig att bli
tillfredsstéllda av pa TikTok.

3.4 Influencer - opinionsbildare pa sociala medier

Idag har det blivit allt vanligare att manniskor anvinder medier till personlig varumarkning.
Genom olika sociala medier kan deras personlighet presenteras online som varumirken och ju
fler f6ljare dessa personer har, desto mer framgangsrik ses deras presentation av jaget. Promoting
och branding av jaget inom sociala medier har idag blivit en mer accepterad och sjalvklar del i
vardagen (Dijck, 2013:202f) — idag kallar vi detta znfluencer.

Enligt Nationalencyklopedin (u.4) sa beskrivs en influencer som “en person som aktivt paverkar sin
omgivning, for det mesta via sociala medier”. Forskarna Freberg, Graham, McGaughey och
Freberg (2011) beskriver begreppet i relativ liknelse. Enligt dem kan influencers pa sociala medier
beskrivas som en ny typ av “independent third party endorser” som kan forma en publiks
attityder genom sin anvindning av sociala medier.

Individer som influerar andra individer ér inget nytt fenomen (Solomon, 2014). Fastin ménniskor
frekvent far information frin andra, fragar de sillan vem som helst om tips och rad, vissa
individers asikter viger storre an andras. De kan kallas f6r opinionsbildare (Clark & Goldsmith,
2005). Idag skulle man kunna siga att sociala medier-influencer dr en typ av opinionsbildare, da
de med deras starka personliga varumirke bildar en opinionsbildande kraft (McQuarrie, Miller &
Phillips, 2013). Opinionsbildning innebir frimst att man paverkar minniskors tankar. Nir en
opinion finns sa ir det en gemenskap av individer som tolkar virlden, eller delar av den pa
samma sitt (Petersson, 2014). Opinionsbildare kan vara bade kindisar liksom andra
konsumenter. Enligt Solomon (2014) anses ofta konsumenter ha en starkare paverkan pa andra
minniskor, dn kindisar. Opinionsbildare pa sociala medier, ses sjilva som konsumenter (Strom &
Vendel, 2015). Sociala medier-influencer 4r i grunden sociala medieanvindare. Det som skiljer
dem mot andra anvindare, ir att sociala medier-influencers har lyckats fa en etablerad
trovirdighet inom en specifik bransch, genom sin aktivitet pa sociala medier. De besitter tillgang
till en stor publik av konsumenter som bade aktivt och regelbundet féljer deras sociala medie-
aktiviteter. Sociala medier-influencer besitter en auktoritet och uppfattas oftast som palitliga av
andra anvindare pa sociala medier (Stubb, Nystrom & Colliander, 2019).

3.5 Influencer marketing

Mainga organisationer anser att sociala medier-influencer identifieras som en relevant férmedlare
av budskap. Argumenten bygger ofta pa att man via influencers pa sociala medier, kan na ut till
saval en stor publik som svaratkomliga malgrupper, exempelvis tonaringar (Enke & Borchers,



2019). Idag har det ddrmed blivit allt vanligare att olika organisationer och féretag anvinder sig av
influencer marketing som en del av sin marknadsforing. Belanche m.fl. (2021) beskriver influencer
marketing som en marknadskommunikation, dir influencers pa sina egna sociala kanaler,
marknadsfor ett varumirke. Influencer marketing har dirmed kommit till i samband med sociala
medier och influencers uppkomst. Marknadsforingsmetoden ses bland annat effektiv for féretag
som vill fd en storre rickvidd, samt anser det svart att sjilva skapa engagerande innehall
(Campbell & Grimm, 2019).

Via analysplattformen Google Trends (u.d), dir man med specifika séktermer kan studera ett
intresse 6ver tid, kan man via s6ktermen “influencer marketing” se att intresset for influencer

marketing har vixt stort pa senaste aren (se tabell 1 nedan).

Tabell 1. Intresset for influencer marketing 6ver tid
100

75

50

25

: i

2005-01 2010-01 2015-01 2020-01

Kommentar: Tabellen exemplifierar det resultat man fir av soktermen “influencer marketing” via analysplattformen Google Trends.
Killa: Google Trends (n.d).

Att influencer marketing har vixt fram sa stort pa senaste tiden, beror bland annat pa att sociala
medier idag kan lova ett starkt konsumentengagemang. Genom att anvinda sig av influencer
marketing, kan féretag via en influencers plattform fa en starkare relation med konsumenterna.
En extra trovirdig kinsla kan skapas till konsumenter, om annonsorer dven viljer influencer som
stimmer in enligt bade féretagets- och influencerns nisch (Belanche m.fl., 2021). Med hjilp av
den digitala utvecklingen, har dirmed influencer marketing vuxit fram till var tids nya
marknadsféringsmetod som allt fler foretag vill vinda sig till for att na sin malgrupp.

3.6 Koén och genus

Da var studie inkluderar de bada kénskategorierna kvinna respektive man, ir det relevant att ta
kon och genus i beaktning. Det for att fa en storre forstaelse, for hur férhallandet mellan kén och
genus eventuellt kan paverka unga kvinnor och mins medieanvindning, samt syn pa reklam. Vi
dmnar 1 vart resultat att ta hinsyn till huruvida det finns bade likheter eller olikheter mellan
kvinnor och mins férvintan pa TikTok, samt syn pd influencer marketing pa plattformen.

Begreppet £dn avser det biologiska kénet, medan begreppet genus definieras som det sociala
konet. Det sociala konet omfattar i sin tur forestillningar om konskategorierna kvinna och man,
vilket ses som sociala konstruktioner (Jarlbro, 2006; Bourdieu,1999). Enligt Lindén (1995),
baseras genus pa den kulturella tolkningen av kénen — manniskans tolkning av de biologiska
skillnaderna mellan kvinnor och min — och inte pa den faktiska biologiska skillnaden mellan
konen. Traditionellt har man inom forskning forklarat férhallandet mellan genus och kén som att
konet bestimmer genus — att ett manligt biologisk kon, 1 sin tur ett manligt genus. Detta
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forhallande har dock kritiserat, dd det kan ses bidra till en forenklad beskrivning av férhallandet
mellan det biologiska konet och det sociala konet. Enligt Bourdieu (1999) sa existerar de bada i
relation till varandra, da han menar att det som gér en man till just en man, dr det som skiljer
honom fran en kvinna. Bourdieu (1999) och Hirdman (2001) anser att samhaillet 4r uppdelat i ett
system av homologa motsittningar, exempelvis privat/offentligt, mjukt/hart och kvinna/man.
De hir motsattningarna menar Bourdieu (1999) i sin tur har format olika universella
tankescheman, vilket ses skapa och neutralisera uppdelningarna. Min och kvinnor som lever
inom dessa tankescheman, uppmuntras till att forstirka det som Gverensstimmer med den sociala
definitionen av henne eller hans atskillnader, samt det som stimmer in pa hennes eller hans kon.

Engstrom (2008) resonerar 1 liknelse med Bourdieu om att det 4r médnniskors forestillningar om
konet, vilket inkluderar vara tankemoénster och handlingar 1 relation till det som har inflytande.
Den kulturella tolkningen ses dirmed vara det som bestimmer det beteende som ses passande
for de respektive konen. Vi manniskor anpassar oss dirmed efter det. Pa sa sitt kan genus ses
som en “mekanism” som bade skapas, uppritthalls samt reproduceras pa olika plan i den sociala
strukturen i samhillet.

Genus finns stindigt omkring oss. Det finns bade inom normer och ideologier i vart samhalle
och paverkar dagligen hur vi minniskor ska tinka och agera. Det sociala kénet kan ddrmed
kanske ha en paverkan pa en kvinna, respektive mans forvintan pa ett medium som TikTok,
samt en paverkan pa synen pa influencer marketing, pa plattformar som det.

3.6.1 Genus och medieanvéandning

Att studera genus i nitverkande miljéer som sociala medier, ar relevant, da dessa plattformar
bestar av méanga sociala praktiker dir kénsskillnaderna skapas, uppritthalls och reproduceras
(Wharton, 2011). Innehallet pa sociala medieplattformar, bade produceras och konsumeras av
anvindarna. Det hir bidrar till att minniskor pa sa sitt matas av forestillningar, om kén och
tankemonster i relation till det, vilket leder till att anvindaren kan bli direkt paverkade av dessa
forestillningar. Enligt Gripsrud och Andersson (2002) sd intresserar sig forskare inom
medieforskningen ofta f6r hur medierna bade férmedlar och reproducerar forestillningar som
normer, om vad som bor vara manligt, respektive kvinnligt och naturligt, respektive onaturligt.
Da medier utg6r en stor del i manga minniskors vardag, r det manga ganger man inte reflekterar
kring de forestillningar som man dagligen mots av, om hur man bor vara i det mediestyrda
konsumtionssamhillet. I exempelvis matrecept, modetidningar och annonser mélar man ofta upp
mallar som man vill fa méinniskor att férscka anpassa sig till eller efterlikna. Enligt Jarlbro (20006)
paverkar och framfor medier hur vi uppfattar virlden runt omkring oss, da vi tar del av
uppfattningar via dem. Forestillningar om kén och genus — man och manligt, respektive kvinna
och kvinnligt — har helt enkelt att géra med de sociala och kulturella genusordningarna. Det hir
ar nagot som vi manniskor har lirt oss att se som allméinna och giltiga kunskaper via samhillet
och dess medier. Pa sa sitt dr studier om kvinnor och mins anvindning av sociala medier viktiga,
da de kan pavisa vilka forestillningar om genus som skapas och reproduceras. Det ses dirmed
relevant att vi tar i beaktning i var studie om det finns bade likheter eller olikheter mellan kvinnor
och mins férvintningar pa medier och om synen pa reklam med fokus pa influencer marketing,
da vi kan bidra med forskning om genus inom medieforskningen, utifran férvintningar.



4. Tidigare forskning

I det hir avsnittet kommer tidigare forskning att behandlas. Tidigare forskning som kommer att
presenteras ir medieanvindningen av sociala medier och TikTok, samt synen pa reklam med
fokus pa influencer marketing.

4.1 Medieanvandning

Inom medieanvindnings-forskningen rader det ytterst fa studier kring forvintningar, pa TikTok
férekommer det inga. Pa TikTok har istillet studier gjorts utifran att studera ett bebor. Vad som
atskiljer ett behov och en forvantan ses diffust inom forskning. Blumler, Gurevitch och Katz, (1974)
uttrycker kort ungefir att ett behov leder till en viss forvintan pa ett medium (se mer i avsnitt
5.2.1) Men kan detta stimma? Vi anser dirmed att tidigare studier kring ett behov pa sociala
medieplattformar (se avsnitt 4.1.1) och framforallt pa TikTok (se avsnitt 4.1.2) ses aktuella att ta
hinsyn till f6r att kunna jamféra vart resultat med detta, i hopp om att eventuellt fa ett svar om
Blumlers m.fl. (1974) uttryck kan stimma.

4.1.1 Medieanvandning - sociala medier

Tidigare studier pavisar att flera behov tillfredsstills genom konsumtion av sociala medier. Det
frimsta ér social interaktion, bevakning, information, avkoppling och underhallning. Att férdriva
tiden och att underhallas uppges vara det 6verordnade (Quan-Haase & Young, 2010; Sheldon &
Bryant, 2016; Whiting & Williams, 2013; Urista, Dong & Day, 2009).

I en enkit-och intervjustudie i Kanada kunde man analysera att universitetsstudenter mellan 18
till 23 ar anvinde sociala medieplattformen Facebook frimst som tidsférdriv och underhallning
(Quan-Haase & Young, 2010). Bland respondenter mellan 18 till 56 ar framkom det dven i en
annan intervjustudie, gjord av Whiting och Williams (2013), att majoriteten anvande sociala
medier for samma syfte. De stérsta anledningarna som Whiting och Williams (2013) dock fann
for sociala medieanvindning, var social interaktion och informationssokande, nagot som dven
Urista m.fl (2009) fann f6r medieanvindningen av Facebook, bland collegestudenter. Majoriteten
angav att man anvande Facebook for att pa ett effektivt och smidigt sitt kunna kommunicera
med vinner. Att bevaka, uppritthalla och skapa nya relationer var en stor del av sociala
medieanvindandet, samt att 4ven kunna se information om andra. Nagot som dven Quan-Haase
och Young (2010) fann som anledningar till varfér Facebook anvindes, 1 komplement till sillskap
och uttrycka asikter. Bevakning och information om andra, har framkommit som anledningar for
anvindandet av bade Facebook (Urista m.fl 2009.; Quan-Haase & Young, 2010) och Instagram
(Sheldon & Bryant, 2016).

4.1.2 Medieanvandning - TikTok

Utifran tidigare studier om behov gjorda pa sociala medieplattformarna TikTok och Douyin,
aterfinns underhallning 1 samtliga som den frimsta anledningen bakom anvindandet av
plattformarna (Yang & Ha, 2021; Vaterlaus & Winter, 2021; Bucknell Bossen & Kottasz, 2020).

Genom en enkitstudie gjord ar 2021 pa collegestudenter i Kina om appen Douyin, framkom det
att behovet av underhallning sags som den frimsta anledningen till anvindningen av plattformen
(Yang & Ha, 2021). Via bade en kvantitativ och kvalitativ studie gjord ar 2021 i USA pa
amerikanska TikTok-anvindare mellan 18 till 25 ar, fick man ett liknande resultat. Via studien
framkom det att respondenter till stor del tyckte om plattformen pa grund av underhallningen
man kan finna pa den. TikTok uppgavs anvindas bland respondenterna till stor del f6r
tidsfordriv, eller nir de ansag sig uttrakade (Vaterlaus & Winter, 2021). Behovet av underhallning
via TikTok, dominerades inte endast bland 18 till 25-aringa amerikanska och kinesiska
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collegestudenter. Utifran en kvantitativ undersékning pa 11 till 16-driga TikTok-anvindare i
Danmark, uppgavs dven underhillning va den storsta drivkraften f6r anvindandet av appen.
Verklighetsflykt kunde dven vara en anledning till unga danskars TikTok-konsumtion (Bucknell
m.f., 2020).

Den nist vanligaste motivationen fér anviandandet av Douyin bland collegestudenter 1 Kina, vara
att dela och s6ka information (Yang & Ha, 2021). Bland unga danskar sags dven information vara
ett skil till anvindandet av TikTok (Bucknell m.f., 2020).

Det uppgavs dven finnas en social aspekt till anvindandet av TikTok. Detta fann Vaterlaus och
Winter (2021) i sin enkitstudie gjord pa amerikanska ungdomar. I deras studie sags TikTok
relationsbyggande genom att manga delade videos med andra, eller tittade tillsammans.
Plattformen sags dven relationsskapande, dd méinniskor kunde skapa kontakter bade i och utanfor
appen genom gemenskapen (ibid). Att socialisera sig med andra visades dock utifran Yang och
Has (2021) studie 1 Kina som den ligsta motivationen for anvindandet av Douyin.

Bucknell m.fl. (2020) fann i danska studien att passiv konsumtion av innehall tycktes vara det
vanligaste bland anvindarna pa Tiktok, det i férhallande till att dven interagera och skapa
innehall. I Vaterlaus och Winters (2021) amerikanska studie var det 6ver halften av deltagarna
som publicerade egna TikToks, men alla respondenterna uppgav att de konsumerade TikTok-
innehall. Frimsta anledningen till varf6r vissa valde att sjilva skapa och publicera innehall, var f6r
att fa uttrycka sin personlighet och kreativitet (Vaterlaus & Winters,2021; Bucknell m.f., 2020).

Enligt en studie gjord av Clear Strategy i uppdrag av TikTok (2021), framkom det att
konsumenternas tankesitt pa olika plattformar borde prioriteras mer av marknadsforare idag, dn
aldern. Genom att ha undersokt nio tusen respondenter i Storbritannien, Tyskland, Frankrike,
Italien och Spanien, kunde sju distinkta tankesatt urskiljas som konsumenter uppger sig ha, pa
olika sociala medieplattformar;

1. Delta: De hir anvindarna vill dela upplevelsen med andra anvindare, samt vara en del av
en gemenskap.

2. Sammanféring: De hir anvindarna vill interagera med andra anvindare som de redan
kidnner och kan ha kul med.

3. Underhallning: De hir anvindarna vill skratta och bli underhallna. Om de hittar nagot
de gillar kan de eventuellt dela med sig av det till andra.

4. Uppryckning: De hir anvindarna vill kunna koppla av fran det verkliga livet, med
innehallning som ér avslappnat och glatt.

5. Halla sig uppdaterad: De hir anvindarna vill ha vetskap och halla sig uppdaterad om
allt som pagar i sin omgivning.

6. Uppticka: De hir anvindarna vill uppticka nya och intressanta saker, samt ha koll pa
det senaste som hinder.

7. Lira: De hir anvindarna vill lira sig mer om nagot specifikt och vill ddirmed inte bli
stord eller beh6va scrolla f6rbi massa annat innehall.

De sju tankesitten som Clear Strategy i uppdrag av TikTok (2021) kom fram till, sags ga i linje
med de behov som tidigare studier kring plattformarna Douyin och TikTok har kommit fram till.
Resultaten ses relevanta att ha 1 beaktning for var studie, for att jimfora dem 1 hopp om att
eventuellt minska oklarheten kring begreppen — behov och forvintan. Vi kommer dirmed i
studien att ta i beaktning om det som Blumler m.fl. (1974) uttrycker om, att ett behov leder till en
viss forvintan pa ett medium (se avsnitt 4.1 och 5.2.1), kan ses stimma eller inte. I denna studie
ar det forvintan om medieanvindningen pa TikTok som ligger till grund att undersékas, nagot
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som tidigare studier pa plattformen inte har tagits vid. Vi avser dirmed att tillf6ra ny forskning
om hur en forvintan pa TikTok, kan paverka synen pa influencer marketing.

4.2 Syn pa reklam

En generell syn inom tidigare forskning ar att det rader en utbredd reklamtrotthet bland
minniskor (Leigert, 2013; Zhu & Chen, 2015; Sveriges Annonsérer, 2020). Enligt Sveriges
Annonsoérer och Novus (2020) arliga undersokningar om Sveriges befolknings instillning till
reklam, kunde man analysera att sex av tio svenskar (59%) i dlder 18 till 79 ar, var negativa till
reklam. De minst omtyckta reklamerna sags vara reklam pa internetsajter, linjar-tv och reklam 1
digitala play-tjanster. Under 2021 ars undersokning, kunde man se att andelen negativa till reklam
hade minskat till 49%. Ett resultat Sveriges Annonsorer och Novus (2021) tror baserades pa
mindre medieinvesteringar under Covid-19 pandemin.

Trots att negativitet har minskat de senaste dren, rader det fortfarande ganska fa som ser sig
positiva till reklam i allmanhet (Sveriges Annonsorer, 2021), dirmed ses det intressant att gora
studier kring synen pa reklam nu nir media-budgetarna successivt borjar aterga till det normala.
Da viidenna studie kommer att studera hur en forvintan kan paverka synen pa reklam i form av
influencer marketing, sa dr det relevant att ta vid tidigare studier om det hir. Influencer marketing
ir en reklamform som pa senaste tiden har blivit allt mer aktuell att studera, i takt med dess
framgang.

4.2.1 Syn pé influencer marketing

Under ar 2021 tog Sveriges Annonsérer och Novus (2021) for forsta gangen hinsyn till reklam
fran influencers 1 sin arliga rapport om allméinhetens instillning. Reklam fran influencers resulterade
pa plats 9 av 14 som den mest omtyckta reklamen. Enligt Colliander och Dahlén (2011) ses
influencer marketing mer effektiv dn andra former, da manga anvindare kan se en influencer som
en slags vin, vars asikter man virderar. Influencer marketing, ses pa sa sitt som ett effektivt
verktyg for att nd igenom mediebruset (Belanche m.fl., 2021).

Men, precis som med alla marknadskommunikationer kan influencer marketing bidra till bade
mojligheter och utmaningar for féretag. Forskning pavisar, att trovirdigheten kring
marknadsforingsinsatser pa sociala medier kan riskeras om budskapet levereras av fel person.
Dirmed ar det viktigt for féretag, att vara extra noga vid valet av influencer att samarbeta med,
for att pa ett gediget sitt kunna na ut med sitt budskap till sin malgrupp (Solomon, 2014). Att
vilja en influencer med en autentisk personlighet, ses inom tidigare forskning som det basta, da
manga anvindare foljer en influencer av den anledningen. Det hir visade bland annat Lee,
Sudarshan, Sussman, Bright och Eastins (2021) amerikanska studie gjorda pa 18 till 29-ariga
Instagram-anviandare. Genom en autentisk personlighet, kunde en influencer uppfattas mer
relaterbar och dirmed komma nirmre konsumenten (Audrezet, De Kervilerv & Moulard 2020;
Marwick, 2013).

Influencer marketing dr dven en form av native advertising, vilket innebir sponsrad reklam och
betalda samarbeten som matchar formen och funktionen pa den plattform som det visas pa. Det
kan bidra till att konsumenterna kan ha svart att identifiera vad som 4r betalda samarbeten,
kontra influencers egna innehall och asikter (Campbell & Grimm, 2019). Nyare forskning om
native advertising menar att konsumenter manga ganger kan misslyckas med att kinna igen
influencer marketing som reklam, vilket kan generera till att de reagerar mer positivt till reklamen,
an vad de kanske annars hade gjort (Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017; Evans m.fl.,
2017; van Reijmersdal m.fl., 2016; Wojdynski & Evans, 2016). Dock bor det papekas, att det
finns lagar om att det maste tydliggbras om nagot dr reklam pa sociala medier (Konsumentverket,
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2022), men det dr and4 inte alltid de ér sa tydliga. Enligt forskning (Wojdynski & Evans, 2016;
Boerman m.f., 2017; Evans m.fl., 2017) sa dr det ytterst fa som uppfattar
annonsingenkinningarna; “Sponsrad”, "#ad" och “Reklam”. Det hir ér ett problem som
férekommer da manga lagar, marknadsforare och konsumenter inte hinger med i den digitala
utvecklingen. Diarmed idr det viktigt att foretag ser till att en influencer vid
kommunikationsinsatser tydliggor, att det ér ett betalt samarbete pa sina sociala medier, sa att
varken influencer eller foretaget hamnar i déliga dager och fills f6r lagbrott om smygreklam
(Konsumentverket, 2022).

Att Boerman m.fl. (2017) menar att konsumenter manga ganger kan misslyckas med att kinna
igen influencer marketing och didrmed ser sig mer positiv till reklamen, ses inte alltid stimma.
Enligt Yang och Has (2021) enkitstudie som genomférdes i Kina kring collegestudenters behov
pa plattformen Douyin, kunde man se att de anvindarna som anvinde Douyin for socialisation,
interaktion, samt hade h6g medvetenhet om 6vertalningsférsék hade en starkare képintention.
En hogre medvetenhet om 6vertalningsférsok, visades dirmed generera till en storre chans till en
kopintention, dn en lag medvetenhet. Att det tydligt framgar att det ar reklam, beh6éver dirmed
inte vara en nackdel for féretag.

Att studera synen pa reklam dr nigot som ses relevant nu nir media-budgetarna successivt borjar
aterga till det normala efter en lang tid med Covid-19 pandemi. I var studie dr vi framférallt
intresserade om huruvida férvintningar kan hinga ihop med synen pa influencer marketing.
Nagot vi 1 tidigare studier inte har funnit nagon forskning om. Dirmed vill vi bade tillféra
forskning om synen pa influencer marketing som forskning kring férvintningar pa ett medium
som TikTok, och om hur dessa tva ting eventuellt kan hinga ihop.
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5. Teoretisk referensram

I f6ljande avsnitt kommer det teoretiska ramverket att behandlas som ligger till grund for
studien.

5.1 Anvandningsteorin

Inom medieanvindnings-forskningen finns det ett flertal teorier for att forséka forklara och
forsta manniskors medieanvindning. De flesta teorierna utgar fran att méinniskor ér rationella och
anvinder medier fOr att uppna olika syften. Uses and gratifications ir den frimsta. Teorin kan kallas
anvindningsteorin, vilket 4r den bendmningen vi frimst kommer anvinda i denna studie
(Strémbick, 2015:215).

Anvindningsteorin utvecklades av Jay Blumler, Michael Gurevitch och Elihu Katz pa 1970-talet 1
syfte att forklara nytttan av medier for individer, grupper och samhillet (Blumler m.f1.,1974).
Teorin kom till som en reaktion mot effektforskningen mellan ar 1920 och 1940.
Effektforskningens utgangspunkt priglades av uppfattningen att medier hade en stor paverkande
makt 6ver minniskor (Berger, 1995). Frimsta anledningen till motreaktionen var ny kunskap om
minniskor, vilket resulterade i att man bérjade betrakta manniskor som mer aktiva dn passiva och
med kontroll 6ver sin medieanvindning. Den centrala utgangspunkten inom anvidningsteroin ar
dirmed att minniskor inte dr passiva mottagare, utan ir aktiva anvindare som gor medvetna
medieval. Att méinniskor har vissa behor och anvinder direfter medier for att tillfredsstilla
behovet (Blumler m.fl., 1974).

Enligt Blumler m.fl. (1974) sa vilar medieanvindningen pa psykologiska och sociala forklaringar,
for vilket behov minniskor har, vilket i sin tur bidrar till vissa forvintningar pd medier.
Forvantningarna bidrar vidare till olika ménster i manniskors anvindning av medier. Malet med
medieanvindningen dr att tillfredsstilla de behov som minniskor upplever, innan medievalet.
Inom anvindningsteroin finns det framférallt fyra kategorier av behov som minniskor kan ses
vilja tillfredsstilla genom anvindningen av olika medier (Blumler m.f., 1974; McQuail, 2010;
Stromback, 2009). De fyra behovs-kategorierna ar:

Information: Att medier kan anvindas i ett utbildningssyfte som att bidra med
information, kunskap, upplysning, samt nyhetsorientering.

Forstroelse: Att medier kan anvindas 1 syfte f6r avkoppling som exempelvis tidsfordriv,
n6je, underhallning eller for att fly vardagen.

Personlig identitet: Att medier anvinds i identitetsstirkande syfte som att forse
minniskor med innehall som de kan f6érhalla sig till och jamfora sina egna liv med. Att
anvindare kan relatera till andra anvindare och situationer, kan bidra till att stirka
minniskors egna varderingar.

Social interaktion: Att medier anvinds i sillskapssyfte som att kommunicera med andra
anviandare och kinna en kinsla av tillhorighet.

Da var studie syftar till att ta reda pa férvantningar, sa kan det vara relevant att ta i beaktning
dessa fyra kategorier 1 var studie, fOr att pa sa sitt se om det som Blumler m.fl., (1974) uttrycker
om, att ett behov leder till en viss férvintan pa ett medium kan stimma, eller inte. Utifran
Bumbler m.fl. (ibid) sa skulle i sa fall avkoppling kunna ses som en férvintan pa ett medium om
malet med medieanvindningen ar att tillfredsstilla ett behov av en forstroelse.
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Viktigt att ha i atanke dr dock att vissa manniskor dr mer eller mindre aktiva mediekonsumenter.
Inom anvindningsteorin-forskningen pratar man dirmed dven om zustrumentel] och ritualiserad
medieanvindning (Rubin, 2009). Instrumentell medieanvindning, innebir att minniskor aktivt
viljer medier och innehall f6r att uppna olika mal. Ritualiserad medieanvindning, avser att
minniskor passivt anvinder medier och viljer medieinnehall av vana, eller f6r tidsfordriv. Olika
skil till att ta del av olika medier och medieinnehall, kan generera till bade likheter och olikheter 1
mediekonsumtion bland ménniskor (Strombick, 2015:215). Utifrin det hir kommer vi 1 denna
studien att ta i beaktning huruvida de unga kvinnorna och minnen har ett syfte med att gi in pa
TikTok (instrumentell medieanvindning), eller om det sker av vana (ritualiserad
medieanvindning).

Det centrala i anvindningsteorin ar att se vad manniskor gér med medier, istillet for att som
tidigare, vad medierna gér med manniskan (Blumler m.fl.,1974; Berger, 1995). Da’vi dmnar att
studera om mediepubliken i denna studie dr det relevant att anvinda sig av teorier inom
anvindningsteorin-forskningen, framforallt de nya som har tillkommit pa senare tid.

5.2 Anvandningsteorin i en ny medievarld

Da anvindningsteorin skapades under massmediernas (radio, dagspress och TV) utveckling pa
1940-talet, sa skapades den ursprungligen for att skapa forstaelse for varfér minniskor anvinde
massmedierna. Det mediesamhaillet som utgdr dagens samhalle, ser dirmed vildigt annorlunda ut
(McQuail, 2010). Det kan ddrmed pa sitt och vis ses problematiskt att utga fran den ursprungliga
teorin som anvindningsteorin grundar sig 1. Digitaliseringen har medfort att det stindigt skapas
nya medieformer, samt nya anvindningsmonster i f6ljd med de nya medievillkoren. Vissa
forskare anser att endast tio procent av de medieformer som rader pa internet kan férklaras
genom ett behor som anvindningsteorin traditionellt associeras med (Eastin & LaRose, 2004). Vi
kommer dirmed i var studie att presentera ndagra nya teorier och begrepp som har uppstatt inom
anviandningsteorin-forskningen som ar férknippad med ny medieteknik. De som ses relevanta for
just denna studie, dr de som kommer att presenteras.

5.2.1 Forvantningar

Fran att endast ha fokuserat pa sérskilda bebor som ska uppfyllas, menar man idag med
uppkomsten av nya medier, samt nya former av medieanvindning att det snarare handlar om att
uppna ett forvantat resultat av medieanvandningen (Eastin & LaRose, 2004).

Expectation confirmation theory (ECT) dr en ny teori inom anvindningsteorin-forskningen som
innebir att minniskor har en viss foérvintan pa ett medium. Om férvintningen bekriftas eller
uppfylls, sa genererar det till storre chans att minniskor fortsitter att anvanda mediet (Shin,
2011). Teorin utvecklades av Richard Oliver pa 1970-talet och har frimst anvints inom
marknadsforing fOr att pavisa relationer mellan férvintningar, en produkts prestanda och
anvindarnas tillfredsstallelse (Oliver, 1977). Teorin tillimpas oftas pa konsumentvaror och
tjdnster, i form av webbplatser eller internetleverantérer (Nevo & Wade, 2007). Inom ECT sa
pratar man om forvintningar, prestation, disconfirmation och tillfredsstillelse. Férvantningar
jamfors 1 denna teori med upplevd prestation, vilket i sin tur genererar till antingen positiv eller
negativ disconfirmation. Om ett medium uppfyller anvindarens férvintningar, uppstar det en
positiy disconfirmation, vilket bidrar till att anvindaren kdnner sig tillfredsstilld. Om anvindaren
daremot skulle uppleva att mediet inte levde upp till forrittningarna, sa uppstar istillet en negativ
disconfirmation, vilket genererar till att anvindaren blir otillfredsstilld (Oliver, 1977; Nevo & Wade,
2007; Nevo & Chan, 2007).
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Expectancy value theory (EV'T) behandlar ocksa aspekten om en férvintan av medieanvandningen,
men denna teori fokuserar mer pa den forvantade utkomsten, det 6nskade resultatet. EVT ir ett
virdefullt teoretiskt foérhallningssatt for att studera anvindning och konsumtion av massmedier,
samt nya medieteknologier (Leung & Wei, 1999). EVT utgar fran anvindningsteorin genom att se
vad publiken gér med medier (McQuail, 2010). Inom EVT menar man att anvindaren har
forviantningar pa vad ett visst medium ska leverera och beroende pa hur vil dessa forvintningar
uppfylls eller inte, paverkar tron pa att mediet ska fortsatta leverera. Genom att anvinda ett visst
medium efterstrivar manniskor att vinna ndgot pa det, da den férvintade utkomsten pa
medieanvindningen har ett visst virde for minniskorna. Mediet kan diarmed ge
medieanvindningen en belining. Beloningen kan jamforas med vad gratification star £6r 1 uses and
gratification — vad anvindaren fir ut av sin medieanvindning. Foivantningen pa
medieanvindningen kan didrmed ses som en vidareutveckling av tanken om att ett visst behov ska
tillfredsstillas genom medieanvandning (McQuail, 2010; Palmgreen & Rayburn, 1982).

EVT kan delas upp 1 tva olika sorters tillfredsstallelser: Gratifications songht (GS), vilket kan
oversittas till efterstrivade tillfredsstéllelser och gratifications obtained (GO), vilket asyftar den
erhallna tillfredsstillelsen. Den efterstrivade tillfredsstillelsen (GS), dr det anvindaren férvintar
sig nir hen kommer i kontakt med mediet, medan den erhallna tillfredsstillelsen (GO), utg6r hur
vil ett medium méter de forvintningar anvindaren har pa det (McQuail, 2010; Palmgreen &
Rayburn, 1982). McQuail (2010) presenterar nagra grundfaktorer for tillfredsstillelse som ses
relevant att ta 1 beaktning; information och utbildning, vigledning och rad, avkoppling, social
kontakt, kulturell tillfredsstillelse, identitetsbildning, trygghet och tidsférdriv.

EVT och dess tvi typer av tillfredsstillelse, den efterstrivade tillfredsstillelsen (GS) och den
erhallna tillfredsstillelsen (GO), ses relevant for var forskning da de tar i beaktning skillnaden
mellan vad anvindare soker for tillfredsstallelse och vilken tillfredsstillelse de i sin tur upplever.
Da den upplevda tillfredsstillelsen i relation till den férvintade, kan paverka hur en person
resonerar nir de viljer medium. Dirmed dr det intressant for att oss att studera vad
respondenterna har for férvantningar pa TikTok och hur vil dessa forvintningar tillfredsstlls.
Samt hur de liknar eller skiljer sig fran andra férvintningar pa andra medier, vilket 4r ndgot vi
dmnar att studera med fragestillning 1 (se avsnitt 2).

Bade ECT och EVT, ses relevanta for denna studie, da vi amnar att studera foérvantningar och
huruvida férvintningar har en roll pa anvindarens syn pa influencer marketing. Med hjilp av
ECT kan vi analysera huruvida vara respondenter upplever positiv disconfirmation eller inte pa
TikTok, vilket i sin tur kan paverka hur ofta de anvinder plattformen och hur de upplever att
TikTok, samt andra medier, tillfredsstaller deras foérvantningar. EVT ses relevant att ta 1
beaktning i analysen av var empiri for att se hur vil TikTok, kontra andra medier, bemoter de
forvintningar respondenterna har innan de bérjar anvinda plattformarna.

Hur miénniskor anvinder TikTok och hur vil de kdnner att deras forvintan tillfredsstills pa
plattformen, kan i sin tur kanske paverka synen de har pa reklam i form av influencer marketing
pa TikTok. Om inte, kan teorierna ECT och EVT kanske ge oss forstaelse for hur reklam istallet
b6r vara pa plattformar som TikTok, enligt vara respondenter. Vi vill dirmed med denna studie
studera om forvintningar kan forklara och ge oss djupare forstaelse kring varfor unga kvinnor
och min anvinder TikTok, samt om dessa férvintningar kan paverka deras syn pa reklam, i form
av influencer marketing pa plattformen.
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6. Metod och tillvagagangssatt

I det hir avsnittet kommer vi att diskutera och motivera de metodval som har gjorts f6r att samla
in data till vér studie. Stycket inleds med att diskutera val av metod, for att darefter ga in pa urval.
Vidare diskuteras intervjuprocessen, validitet, reliabilitet och datainsamling i form av primirdata
och sekundirdata, for att avsluta 1 en diskussion kring etiska férhéllningssatt.

6.1 Val av metod

Vi dmnar att genomfora en kvalitativ intervjustudie. Den kvalitativa forskningsintervjun gar ut pa
att fa forstaelse om virlden genom intervjupersonens synvinkel och syftar till att dérifran utveckla
mening (Kvale & Brinkmann, 2019:17). Genom denna metod har vi méjlighet att komma nirmre
respondenternas uppfattningar om férvantningar pa TikTok och synen pa influencer marketing.
Detta dr centralt, da vi vill se tendenser och underliggande resonemang.

Att vi anvander oss av kvalitativa intervjuer ses lampliga, da vi vill fa en uppfattning av unga
kvinnor och mins enskilda forestillningar och erfarenheter av TikTok och influencer marketing,
utifran deras enskilda férvintningar. En kvalitativ intervju anvinds for att forsta manniskors
tankar, kinslor och erfarenheter (Ekstrom & Larsson, 2019:101f). Med en kvantitativ metod hade
vi inte kunnat fd en lika djup uppfattning om vilken roll unga kvinnor och mins férvintningar pa
TikTok har f6r synen pa influencer marketing pa plattformen. I var studie soker vi kunskap om
unga kvinnor och mins uppfattningar som de beskriver med egna ord. En kvantitativ metod som
exempelvis en surveyundersokning, dir unga kvinnor och min istillet hade ombetts ta stillning
till fardiga svarsalternativ, hade inte setts relevant utifran vart syfte med studien (ibid).

Vi dr dock medvetna om att en kvalitativ metod kan ses kritisk att anvinda sig enbart av, dd den
utgar fran forskarens tolkning av empirin. Med en kvalitativ metod finns det en risk att vi som
forskare omedvetet tolkar vara svar, utifrain egna forstaelser. Det dr dirmed av stor vikt, att vi
som intervjuare dr tydliga med véra intervjufragor till respondenterna. Kvalitativa undersokningar,
utgar att man som forskare maste tolka svar for att kunna fa en uppfattning om nagot. Fragor kan
dven tolkas olika, ddrmed ar foljdfragor viktiga for att kunna férsta tolkningarna (Trost, 2010),
samt fOr att nd en mer ingaende kunskap och en djupare forstielse (Ekstrém & Larsson
2019:102).

6.2 Urval

Studiens urval, baseras pa tre manliga och tre kvinnliga respondenter. Samtliga i 18 ars alder och
som studerar ekonomiprogrammet pa tva olika gymnasieskolor i Vistra Goétaland. Att vi har valt
att studera just denna aldersgrupp, ar for att vi kunde se att denna malgrupp tillh6r de som
anviander TikTok i storst utstrickning, samt exponeras for influencer marketing. Enligt
Internetstiftelsen (2020; 2021), ar det unga vuxna i alder 16 till 25 4r som anvinder TikTok mest,
samt sju av tio av de i aldrarna 8 till 19 ar i Sverige som foljer ndgon form av influencer pé sociala
medier. Urvalet baseras dirmed pa ett teoretisk urval, men dven ett strategisk. Vi har valt att
undersoka ett mindre antal (Esaiasson m.fl., 2017:158f) unga kvinnor och min fran tva olika
skolor som studerar samma linje, samt dér vardera kén kinner varandra. Att studiens urval
baseras pa ett strategiskt urval, innebir att vi inte kan generalisera resultatet, da urvalet inte ar
representativt. Vi dmnar dirmed att teoretiskt generalisera resultatet till teori istillet, pa sa sitt kan
vi lyfta fram generella aspekter som eventuellt kan siga nagot om 6vriga nirliggande fall 1
populationen (ibid:158f,189).

Ett bekvémlighetsurval kan dven ses ligga till grund f6r studien, dd vi har natt ut till vara
intervjupersoner genom vart kontaktnit (Esaiasson m.fl., 2017:189). Genom vinners
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familjemedlemmar, fick vi tag pa tva kontaktpersoner fran tva olika skolor, inom studiens
avsedda aldersgrupp. De tva kontaktpersonerna, kontaktade i sin tur deras vinner i sina
respektive klasser som visade intresse av att delta i enskilda intervjuer. Studien baseras dirmed
dven pa ett suobollsurval, da vi genom vinner kommit i kontakt med intervjupersoner som i sin tur
tillfrigat ytterligare intervjupersoner. Aven ett giilvselektionsurval ligger till grand, d unga kvinnor
och min sjilva har valt att delta 1 studien (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns & Wingnerud,
2017:190). Fordelen med urvalsmetoderna, ér att vi har fatt svar fran unga kvinnor och min som
tillhérde en liknande samhillsgrupp som visade intresse och som anvinde TikTok — vilket var
den typ av respondent som vi ansag var extra relevant att fa ett svar ifran.

Att de forsta tva intervjupersonerna fann fler respondenter i sina klasser, innebar att det fanns tva
grupper dir intervjupersonerna kinde varandra. De manliga respondenterna fran en klass, medan
de kvinnliga frin en annan. De alla tillh6r samma arskurs och studerar ekonomiprogrammet, men
kommer frin tva olika skolor. Att vi har studerat ett ganska litet urval, med en liten spridning, var
for att vi endast ville att kon skulle vara det som étskiljde intervjupersonerna. Genom att studera
en sa homogen grupp som méjligt ar det stérre chans att uppna en teoretisk mattnad och kunna
urskilja eventuella skillnader mellan méinnen och kvinnorna. En nackdel med att studera
homogena grupper kan vara att vissa aspekter eventuellt inte kommer pa tal, da de kan tas f6r
givet (Ekstrém & Larsson, 2019).

6.3 Intervjuprocess

Pa grund av bristande tid och for att gora det sd enkelt som m&jligt f6r intervjupersonerna att
delta i intervjun, valde vi att genomfora digitala intervjuer med respondenterna. Vi dr medvetna
om att ett personligt méte, dar man bittre hade kunnat se intervjupersonernas ansiktsuttryck och
kroppssprak hade varit att foredra, for att battre kunna tolka svaren (Ekstrém & Larsson,
2019:118; Kvale & Brinkmann, 2014:135). Vi ansdg dock att digitala intervjuer inte paverkade
detta allt f6r mycket, da vi fortfarande kunde se intervjupersonerna via den digitala
moétesplattformen Zoom. Genom att vi har anvint Zoom, sa har det bidragit till att
intervjupersonerna har haft stérre moéjligheter att bestimma en tid och en milj6 dir de kinner sig
mer bekvima med att genomfora intervjun. Enligt Esaiasson m.fl. (2017) sa bor just intervjuer
ske, dir intervjupersonerna kinner sig bekvima och minst besvirade.

Innan vi holl intervjuerna med respondenterna, genomforde vi en provintervju. Genom
provintervjun, kunde vi som forskare prova om samtalet skulle komma att fungera, da fragor kan
tyckas vara relevanta enligt oss som forskare, men behova testas for att se hur de fungerar i
praktiken. Under var provintervju fann vi inga dndringar som behévde dndras, dirmed kunde vi
direkt sitta iging med intervjuerna.

Vid varje intervju, borjade vi med att kortfattat beskriva vad syftet med intervjun var, samt
informera om att hen kommer att vara anonym. Vi exemplifierade dven innan intervjun vissa
begrepp som intervjun skulle innehalla — influencer marketing, reklam och medier — sa att
samtliga intervjupersoner hade en forstaelse av begreppens innebord.

Under intervjuns gang, férsokte vi vara noga med att inte paverka repondeternas svar, genom
ledfragor. Vir ambition har dirmed varit, att 1 den méan som det gar, vara noggranna under
intervjuernas gang och halla oss till intervjufragorna och ge goda utrymmen for svar.
Intervjufragorna utformades utefter studiens tre fragestillningar (f6r samtliga intervjufragor se
avsnitt 11.1). Var intervjuguide har inte under intervjuernas gang setts som ett strikt
frageformulir, utan har istillet varit nagot vi har anvint for att inte ga miste om nagot centralt
under intervjuerna. Studien vilar dirmed pa en empirisk intervjustudie med en semistrukturerad
intervjuguide. Fragorna i intervjuguiden, utformades frimst som grand-tour fragor for att
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respondenterna enklare skulle kunna delge sitt perspektiv, samt for att 6ka deras sjalvfortroende 1
intervjuprocessen. De foljdfragor som stalldes, var frimst sonderande fragor i syfte att fa mer
fullstindiga svar (Ekstréom & Larsson, 2019:110f; Kvale & Brinkmann, 2014:177). Att vi under
intervjun har anpassat foljdfragor efter intervjupersonernas svar, kan ses bidrar till en hégre
begreppsvaliditet.

Under intervjuprocessen, visade vi tre videoexempel pa tre olika influencer marketing-reklamer
fran TikTok. Exemplen, visades enbart i syfte att exemplifiera och underlitta en diskussion f6r
respondenterna, 1 koppling till influencer marketing pa TikTok. De tre influencer marketing-
videorna, visades 1 samband med frigor om huruvida de uppskattade influencer marketing som
de mer eller mindre marker dr reklam, eller inte. De tre videoexemplerna, anvindes dirmed
endast som inspiration kring de olika typerna av influencer marketing som man som anvandare
kan finna pa TikTok. De tre videoexemplerna valdes ut, da vi ansag att de representerade vil
olika typer av influencer marketing som ofta férekommer pa TikTok.

Video 1 (se bilaga i avsnitt 11.2): En marknadsféringsvideo for Risifrutti, 1 kombination
med humor, dir reklammarkningen framgar i textbeskrivningen med: “#reklam Typiskt
pappa att vara skeptisk men sen dta upp hela kylen #risifruttivegan #risifrutti”.

Video 2 (se bilaga i avsnitt 11.2): En marknadsféringsvideo for Yaxell och Scanpan, 1
kombination med matinspiration, dar det framgar att det dr reklam i textbeskrivningen:
“#reklam I betalt samarbete med Yaxell Knivar & Scanpan Stekpannor”.

Video 3 (se bilaga i avsnitt 11.2): En marknadsforingsvideo f6r ekonomiplattformen
Anyfin, i kombination av att influencern sitter och pratar om produkten som
marknadsfors och hinvisar till en rabattkod. Hir framgar det bade 1 tal och
textbeskrivningen att det dr ett samarbete. I textbeskrivningen skrivs det: “Reklam for
@Anyfin! Dags att komma iging med ert sparande infér sommaren. Med koden
FRIDA100 far alla nya anvindare 100 kr rakt in pa sparkontot, koden giller till den
20/4.”

6.4 Validitet och reliabilitet

Bade validitet och reliabilitet ir visentligt for ett vetenskapligt arbetssitt, oavsett vilken metod man
anvinder sig av (Ekstrom och Johansson, 2019:13). Validitet avser att vi som forskare mater det
som vi pastér att vi ska mata. En forutsittning for att validiteten ska var god 1 studien, ér att det
inte ska forekomma systematiska fel, samt att reliabiliteten dr hog (Esaiasson m.fl., 2017).
Reliabilitet handlar om nir uppgifterna som anges ar riktiga (Ekstrém och Johansson, 2019:13).
For att na en hog reliabilitet, krivs det franvaro av slumpmissiga och osystematiska fel, vilket
man kan uppna om man ir noga och tydlig vid datainsamlingen och vid den efterféljande
databearbetningen (Esaiasson m.fl., 2017:58,64). Vi dr medvetna vid intervjuundersékningar, att
slarv kan uppsta pa grund av bland annat missférstand och bristande uppmairksamhet, vilket kan
paverka reliabiliteten negativt (Esaiasson m.fl., 2017:64; Ekstrom & Johansson, 2019:13; Kvale &
Brinkmann, 2014:225). For att 6ka studiens reliabilitet, har vi anvint oss av digitala-
inspelningsverktyg under intervjuerna, for att kunna aterlyssna och pa sa sitt minska slarvfel
(Kvale & Brinkmann, 2014:218).

Da en kvalitativ studie saknar replikerbarhet, krivs det att vi dr extra noggranna med
dokumentation av studien, observationer och steg tagna under datainsamlingen, for att stirka
validiteten (Kvale & Brinkman, 2014:231). Da intervjustudier utgor interaktion mellan individer
med olika forstaelse och férhallningssatt, dr det svart f6r nagon annan att kunna genomfora
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studien pa exakt samma sitt, for att kontrollera resultatet. For var studie, har det inneburit att vi 1
denna text har forsokt att pa ett sd transparent sitt visa hur vi har tinkt och dokumenterat, samt
var var forstaelse ligger.

Da vi genomf6r en kvalitativ intervjustudie pa ett litet urval, dr vi medvetna om att det endast ar
de intervjupersoner 1 urvalet som vi kan uttala oss om. Ett storre urval med andra
bakgrundsfaktorer, hade eventuellt kunnat generera till andra svar. Trots att var studie bygger pa
ett litet urval, sa upplevde vi en teoretisk mittnad, da samtliga intervjuer gav oss liknande svar.
Dirav upplevde vi som forskare, att vi inte beh6évde fler intervjupersoner for att kunna
genomfoéra var studie, da dven urvalet bestod av en relativ homogen grupp. Da vi genomfor
intervjuer med manniskor, finns det dock en risk att uppgifter inte blir helt korrekta. Det kan
bero pa att uppgifter férvrings, eller inte aterges korrekt, vilket kan ske bade medvetet och
omedvetet. Det finns dessutom en risk att respondenterna inte minns, eller kan redogéra for sina
medieval. Vi kan endast utifran studiens intervjuer, presentera och analysera det som
intervjupersonerna uppger under intervjuerna. Pa sa sitt, kan vi inte garantera att vi undersoker
deras exakta medieanvindning. Det vi kan undersoka dr deras uppfattning, samt deras atergivning
om sin medieanvandning.

6.5 Datainsamling

6.5.1 Primarkallor

De killor som vi har anvint oss av i var studie, kan delas upp i primira och sekundira kallor.
Primirkillor, avser de killor som anvinds av oss som forskatre, nir vi samlar in information
genom en limplig insamlingsmetod (Olsson & Sorensen, 2011). De kvalitativa intervjuerna som
gjort med respondenterna, ses som studiens primardata. De intervjuer som har genomférts, har
spelats in och sedan transkriberats och sammanstallts i ett textdokument.

6.5.2 Sekundarkallor

Sekundirdata, ar de artiklar och litteratur som vi har anvint som andra forskare har samlat in
(Olsson & Sorensen, 2011). Vi har erhallit sekundirdatan via litteratursdkningar. “Supersok’ i
Goteborgs Universitetsbibliotek och Google Scholar, ir de databaser som litteratursékningarna
har dgt rum pa mellan datumen 2022-03-21 och 2022-05-16.

Sokord som bland annat har anvints ar: “Influencer marketing”, “media”, “social media”,
“TikTok”, “expectancy value theory”, “expectation confirmation theory”, “uses and
gratification”, “expectations”, “attitudes”, “influencer”, “gender”, “advertising’” och “content”

etc. Dessa ord har kombinerats i olika kombinationet.

2 <«
b
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6.6 Etisk forhallningssatt

Nir forskning involverar manniskor finns det ett informationskrav. Darmed har alla minniskor vi
har tillfragat i god tid, blivit informerade om forskningens inneb6rd och hur deras medverkan gar
till. De som tillfragats, har dven sjdlva haft moéjligheten att fritt kunna vilja om de ville medverka
eller inte, samt haft méjligheten att avsluta intervjun nir som helst, utan nagra invindningar. I
och med att vara intervjupersoner har aktivt valt att delta, innebar det att samtyckeskravet har
uppfyllts. I linje med konfidentialitetskravet, har vi valt att anonymisera vara respondenter genom
att istillet anvinda fiktiva namn, 4n att benimna deras verkliga. Vi har dirmed informerat och
kommit verens med respondenterna att den privat data som identifierar deltagarna 1
undersokningen, inte kommer att avsléjas (Kvale & Brinkmann, 2014:107£f).
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7. Resultat och analys

I det hir avsnittet kommer vi att presentera var insamlade empiri 1 form av en tematisk
sammanstéllning, utifran studiens tre fragestillningar. Vi kommer 16pande i detta avsnitt
inkludera analys av resultatet, genom att koppla det till tidigare studier.

7.1 Férvantningar pa TikTok, jamfért med andra medier

Respondenterna i var studie, uppgav att de frimst anviande TikTok for att bli underhallna.
Studiens unga kvinnor och man, férvintade sig dirmed innan de gick in pa TikTok att bli
underhillna via plattformen — frimst via videos med humoristiskt innehéll, men dven innehall
som gick i linje deras intressen. Att tillfredsstilla f6rvintningen om underhallning pa TikTok,
skedde bland respondenterna pa en daglig basis, genom bade en instrumentell och ritualiserad
medieanvindning — i syfte att bli underhallna nir de ville det, men dven utifrin en vana om att bli
underhallen, nir de hade tid att f6rdriva (Rubin, 2009).

Det dir typ en vana om man sitter, eller ligger i sangen och inte har nagonting att gora, da dr det
en vana att kolla TikTok. Men det dr dven utifran ett syfte, for att ha kul ndr man inte har
ndagot annat att gira. - Kalle

Studiens resultat om att de unga kvinnorna och mannen frimst ville ta del av underhallning pa
TikTok, gar i linje med vad tidigare studier har kommit fram till, utifran att ha studerat ett behov
pa TikTok och Doujin (se: Yang & Ha, 2021; Vaterlaus & Winter, 2021; Bucknell m.fl., 2020).
Studiens respondenter gav dven uttryck for att de anvinde TikTok som ett tidsfordriv och f6r
snabb underhallning. Vilket gér i linje med tidigare studier om sociala medieanvindningen, utifran
uses and gratification teorin (se: Quan-Haase & Young, 2010; Whiting & Williams, 2013).

Da TikTok ir ett socialt medium som har i strategi att erbjuda korta videos (Jaffar m.fl, 2019)
med en scrollfunktion, sa genererar det till méjligheten att ta del av underhallning pa ett snabbt
och effektivt sitt. Vilket speglade respondenternas férvintan pa TikTok och angavs vara en
férdel med plattformen.

Jag tror att man vill ha underhallning. Om man gir in pa YouTube, det dr inte sikert att man
hittar nagot klipp, medan pa TikTok si dr det ganska litt att scrolla forbi om man tycker nagot
dr trakigt och sa kommer det ju upp nagonting kul ganska snabbt. - Tova

Respondenterna uppgav att de fick ut det de ville av sin medieanvindning pa TikTok, vilket var
att bli underhéllna via korta videos. Utifran teorin ECT, uppstod dirmed en positiv
disconfirmation bland de unga kvinnorna och minnen, nir de anvinde TikTok — att mediet
uppfyllde anvindarens forvintan (se: Oliver, 1977; Nevo & Wade, 2007; Nevo & Chan, 2007).
Den efterstrivade tillfredstillensen (GS) utifran teorin EVT, sags dirmed dven uppfyllas bland de
unga kvinnliga och manliga respondenterna, da deras forvintan om att bli underhallna innan de
kom 1 kontakt med mediet uppfylldes vid anvindningen. (McQuail, 2010; Palmgreen & Rayburn,
1982). Om TikTok vissa dagar inte uppfyllde férvintningarna om underhallning, ledde det till en
negativ disconfirmation. Att respondenterna som anvindare, kinde sig otillfredsstillda av
TikTok, vilket i sin tur paverkade deras anvindningstid pa plattformen. Minskad anvindningstid
uppges vara en vanlig f6ljd vid otillfredsstilldhet, inom tidigare forskning (McQuail, 2010,
Palmgreen & Rayburn, 1982; Oliver, 1977; Nevo & Wade, 2007; Nevo & Chan, 2007). Nir den
negativa disconfirmationen uppstod, sags dven den erhallna tillfredsstillelsen (GO) lag, da
TikTok inte uppfyllde respondenternas férvintan om anvandningen pa plattformen, vilket bidrog
till att de gick ut fran plattformen.
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For om det inte kommer upp nagra roliga videos, da kanske man inte fortsétter att kolla
egentligen. - Theo

Nir det kom till andra medier, uppgav de kvinnliga och manliga respondenterna, att deras
vardagliga medieanvindning frimst bestod av sociala medier, jimfért med traditionella medier.
Sociala medier som de uppgav sig anvinda dagligen férutom TikTok, var Instagram, YouTube
och Snapchat. Pa de andra sociala medierna, fanns det delvis andra forvintningar, an vad
respondenterna hade pa TikTok. P4 YouTube, hade respondenterna en férvintan om lingre
videos och dirmed inte lika snabb underhallning som pa TikTok. Social interaktion, bevakning
och information om vinner och bekanta var en férvintan pa Snapchat och Instagram. Det dr
dven nagot som tidigare medieanvindningsstudier om Instagram har pavisat (se: Sheldon &
Bryant, 2016). Pa Instagram, uppgav de flesta respondenterna att de f6ljde fler vinner, an vad de
gjorde pa TikTok. Pa Instagram, forvintade sig dirmed respondenterna att fa ta del av mer
innehall i form av bilder fran nira vinner, samt mer seriosare innehall, in pa TikTok.

Pa Instagram, dr det ju mest bilder. Det kénns som man kan integrera med folks liv mer, man
far se andras liv pa ett annat sitt liksom. Medan TikTok, dar mer for skoj skull. - Tova

De kvinnliga och manliga respondenterna, uppgav dock f6lja nagra fatal personer pa TikTok.
Frimst storre profiler, men dven vinner. Anledningen till att f6lja storre profiler pa TikTok, lag
frimst i att det var sidant innehall de tyckte om, att deras innehall gick i linje med deras intressen
och att de inspirerades av det, eller ville ha information om uppdateringar kring deras andra
kanaler. Samtidigt uppgav dven de kvinnliga och manliga respondenterna, att de inte hade
virderat sa mycket kring vilka de f6ljde. Valet kring att f6lja en anvindare pa TikTok, gjordes
enligt respondenterna antingen i stunden utifran ett intresse, eller en férvintan om att fa ta del av
innehallet och bli underhallen, eller enbart utifran vinskap.

Trots att underhallning var det frimsta innehéll som respondenterna ville métas av pa TikTok, sa
uppgav de att de dven fann det genom deras anvindning av andra sociala medier. De kvinnliga
och manliga respondenterna samstimde, att de hade klarat sig utan TikTok, dd andra sociala
medier till viss del hade kunnat ersitta plattformen. Bade de kvinnliga och manliga
respondenterna var enade om att Instagram, vara det medium som mest liknade TikTok, genom
scrollfunktionen och maijligheten till att integrera med andra anvindare. Samtidigt ansdg de, att
Instagram inte kunde ersitta TikTok helt och hallet. Instagram, samt andra medier ansig de inte i
samma utrickning kunde ersitta och uppfylla de foérvintningar som de kvinnliga och manliga
respondenterna vill bli tillfredsstéllda av, pa TikTok

TikTok dr mycket roligare, det dr videos liksom. Det dr roligare att vara inne dar. Pa TikTok,
vet man inte alltid vad man kommer att fa upp, medan Instagram, dar mer utifrin de man foljer.
Det dir lite mer bilder pa Instagram. Jag tycker det dr roligare att var inne pa TikTok, for di ser
man lite mer videos. - Oliver

Traditionella medier konsumerades inte av de kvinnliga och manliga respondenterna i lika hég
utstrickning som sociala medier. Konsumtion av TV och tidningar, var de enda traditionella
medier som uppgavs anvindas i nagon utstrickning av respondenterna. Anledningarna bakom
den traditionella medieanvindningen uppgavs frimst vara for kvillsnéje med familjen, att folja
nagon sport eller for att ldsa 1 tidningen, nir exempelvis en vin hade medverkat. En aspekt som
de manliga respondenterna uppgav, var att de hade en hogre trovirdighet till traditionella medier,
nir det kom till nyhetskonsumtionen. Dirmed hade de en férvintan om att motas av trovirdigare
nyheter via traditionella medier. De manliga respondenterna, uppgav sig inforstidda med att det
forekom en del falska nyheter pa TikTok. Nagot som de framférallt hade lagt marke till vid den
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nuvarande nyhetsrapporteringen, om kriget i Ukraina. Nir det kom till att tillfredstilla en
férvintan av konsumtion om stérre omvirldsnyheter, sags traditionella medier mer trovirdiga
och battre an TikTok, enligt de manliga respondenterna. De angav dock att TikTok, var
effektivare 4n andra sociala medier, nir de ville konsumera “snabba nyheter”.

Omr det exempelvis hénder en fotbollsgrey som Ronaldos sons dod, sa blir det en lite mer storre grej
pa TikTok. Man far mer information fran TikTok, din exempelvis YouTube. Det kénns som

ndr man dr inne pa TikTok, sa ser man mer grejer som hander i nuet, medan ndr man gar in pa
YouTube, sa kanske man ser en Y ouTube-video om nagot som var for en manad sedan. - Oliver

Nyheter, var en aspekt som inte avsags att undersoka, sett till utformningen av var intervjuguide.
Genom intervjuer med de manliga respondenterna, framkom dock detta perspektiv sjalvmant,
nagot som de kvinnliga respondenterna varken nimnde, eller darav fick fraigan om. Ett perspektiv
som istillet endast de kvinnliga respondenterna uppgav, var att “konstiga” videos som gick
utanfoér TikToks rekommendationssystem var en negativ aspekt med plattformen. De kvinnliga
respondenterna menade p4, att innehallet pa TikTok kunde vara blandat, &ven om mycket bestod
av liknande innehall som de sags intresserade av, genom algoritmen pa plattformen, vilket de
uppfattade positivt. Algoritmen, kunde dock ibland ta fasta pa innehall som anvindarna
egentligen inte var intresserade av. De kvinnliga respondenterna, beskrev detta som ett stérande
moment. De menade samtidigt att man enkelt kunde scrolla f6rbi innehall man inte ville ta del av,
vilket bidrog till att man snabbt kunde fa upp nagonting annat som var mer intressant.

Att manliga och kvinnliga respondenter uppgav sig ha olika perspektiv kring negativa aspekter
med TikTok, var utifrin dmnen som respondenterna sjilva valde att ta vid. Vi kan ddrmed inte
utesluta att respondenterna inte holl med varandra i1 de hir asikterna, da amnena inte diskuterades
med de bada kénen. De kvinnliga och manliga respondenterna, uppgav dock att de delade samma
asikt om att de vande sig till TikTok for att fa nagot innehall snabbt till sig. Vilket kunde vara
snabba nyheter, snabb information, eller snabb underhallning.

Ja, det dr ju snabb underhallning och det kan ju vara gitt att bara kolla pa sma videoklipp om
man inte kanner att man orkar kolla pa nagot lingre som man kan gira pa Y ouTnbe. -
Karolina

7.2 Uppfattningar om reklam, med fokus pa influencer marketing

Studiens unga kvinnliga och manliga respondenter, ansags ha nagot splittrade asikter kring
huruvida de sdgs sig generellt positiva, eller negativa till influencer marketing. Respondenterna
uppgav dock att de varken var starkt negativa, eller positiva till marknadsforingsformen.
Influencer marketing, ansags generellt vara battre dn andra former av reklam, 4n vad som
férekom pa TikTok, enligt respondenterna. De respondenter som lutade at att ha en mer negativ
uppfattning om influencer marketing, ansag att det vid vissa tillfillen kunde vara svart att veta om
en influencer kunde sta bakom de produkter som hen marknadsférde, utifran ett genuint intresse.
Det kunde kanske vara sa att influencern enbart sa positiva saker om de produkterna, for att ett
féretag hade betalat hen till att siga det. Det sags dirmed mer positivt nir en influencer kopte
nagot pa egen hand och rekommenderat det utifran ett eget intresse.

Bdde positivt och negativt. Det dr svart att fa en egen bild ndr nagon visar en bild pa en produkt
[fran ett foretag, de flesta gor ju det for enkla pengar. Ddrmed dr det svart att fa en egen bild hur
produkten egentligen dr, di de dr betalda for att sdga en viss grej. Jag tror sabdr, om en influencer
har varit och kopt nagot pa stan och tycker det dr jattebra fran en viss affar och sjily siger “att
det inte dr ett betalt samarbete och att produkten dr bra”, si dr det mer trovdrdigt att den ar
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battre. For da kommer det mer fran personen sjily, dn att det kommer fran foretaget som de vill
att influencern ska sdga. - Theo

De respondenter som ansag sig nagot mer positiva till influencer marketing, hade mer av ett
influencer-perspektiv och pa sa sitt en storre forstaelse for att det dr deras yrke som de livnarar
sig pa. De sag sig sig dirmed mer accepterande till den formen av reklam. Dock argumenterade
de som ansag sig nagot mer positiva till influencer marketing, att de dnda inte ville matas av f6r
mycket reklam av en och samma person, samt f6r aterkommande varje dag. I sa fall kunde den
nagot mer positiva kinslan, istillet 6verga till en nagot mer negativ.

Ja, det kénns som att man inte riktigt kan undvika det. Det kdnns som att influencers promotar
ganska mycket, vilket jag forstar, for det dr ju det dem lever pa. Men jag tror det kan bli lite
utfjatat ocksa. Ndr det dr sa att den hér personen promotar smink ena dagen och sen imorgon ett
klidmirke, da kéanner man “att jag far bara massa reflam”. Istillet for det inneball man vill fa
av dem. - Tova

Studiens kvinnliga och manliga respondenter, gav uttryck for att de var inférstadda med att
influencers maste gora betalda samarbeten med annonsorer, da det dr en del av influencer-yrket.
De var dirmed inférstidda med varfoér det kunde férekomma mycket reklam pa sociala medier.
Respondenterna, anség att influencer marketing var en effektiv marknadsféringsstrategi for
féretag och hade dirmed en forstielse om att foretag viljer att anvinda sig av denna
kommunikationsinsats. De uppgav, att det sags mer positivt att en influencer var tydlig med att
ett inldgg var ett sponsrat samarbete, da respondenterna argumenterade, for att det da gynnade
foretagen mer nir en konsument tydligt kunde se vilket foretag som marknadsfordes. Annars
uppgavs det kunna vara svirt att uppfatta ett sponsrat samarbete, vilket tidigare forskning dven
har bekriftat (se: Campbell & Grimm, 2019; Boerman m.fl., 2017; Evans m.fl., 2017; van
Reijmersdal m.fl., 2016; Wojdynski & Evans, 2010).

Jag tror, att det dr battre for foretagen ndr det visas upp klart och tydligt vilka de dr, for da dr det
ldttare for tittarna att veta varifran det kommer, om de blir intresserade. - Theo

De kvinnliga och manliga respondenterna, ansag diarmed att foretagen gynnades mest av
influencer marketing som gick i linje med vart tredje videoexempel som vi visade under intervjun
(se bilaga i avsnitt 11.2). Utifran respondenternas personliga smak, framkom det dock splittrade
asikter kring denna form av betalda samarbeten. De som ansag sig féredra betalda samarbeten
som gick i linje med vart tredje videoexempel (se bilaga i avsnitt 11.2), ansag framf6rallt att den
formen av influencer marketing var tydlig f6r en konsument att uppfatta som reklam. Da det ofta
férekom annonsigenkdnningar i dem, samt att konsumenten fick mer information om produkten
nir en influencer satt och pratade om den. Det uppgavs dven férekomma respondenter som
ansag sig bade positiva och negativa till den formen av betalda samarbeten. De respondenterna,
ansag att nir en video upplevdes for “reklamig” sa paverkade det upplevelsen av den.

...om jag kanske hade velat kipa de sakerna, da hade man velat veta mer om dem, hur de fungerar, vad
de kostar och kanske lite sant....pd sa satt, sa dr ju Fridas reflam kanske battre, for hon berdttar ju
verkligen. En sadan reklam kan ju ocksa blir vildigt langtrakig om man bara sitter och pratar liksom.

- Karolina

Vad som ansags vara reklam eller inte, paverkade hur samtliga respondenter siag pa en video.
Béde for det positiva och negativa. Tva forhallningssatt kunde urskiljas. Det forsta, nir de markte
att det var reklam, sa scrollade de vidare. Det andra, nir det var reklam, sa ansag de sig mer
uppmirksammade pa innehallet och ville eventuellt ta del av det. Utifran det tredje videoexemplet
(se bilaga i avsnitt 11.2), framgick dessa tva forhallningssitt tydligt, dd respondenterna uppgav de
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tva forhallningssitten i forhallande till den formen av influencer marketing. Resultatet om att
medvetenheten om reklam bade kunde vara positivt och negativt, speglade vad tidigare forskning
hade pavisat (se: Boerman m.f., 2017; Evans m.fl., 2017; van Reijmersdal m.fl., 2016; Wojdynski
& BEvans, 2016; Yang & Ha, 2021).

En samsyn bland de kvinnliga och manliga respondenterna, var att de tyckte om hur TikTok var
uppbyget, jimfért med andra medier, da de ansag att det var littare att pa TikTok scrolla f6rbi
den reklam som inte intresserade dem. Pa andra sociala medier, som YouTube, si ansags
reklamen vara mer “irriterande”. Det hir perspektivet forekom, da de som anvindare inte har
samma moijlighet att scrolla f6rbi reklamen pa YouTube som pa TikTok. De kvinnliga och
manliga respondenterna, samstimde att de pa YouTube manga ganger mottes av mycket reklam i
en och samma video som de dessutom inte ansag berérde videon. Nir det kom till traditionella
medier som TV, uppgav respondenterna ett mer neutralt perspektiv till reklamen som férekom
dir, da de ansag att den reklamen har setts som en naturlig del under uppvixten. Ett perspektiv
som de kvinnliga och manliga respondenterna uppgav som vi som forskare fann intressant, var
att Instagrams algoritmer ansags vara battre 4n TikToks. Det hir synsittet framkom av
respondenterna, dd de upplevde att de pa Instagram fick mer reklam utifran deras intressen, bade
baserat pa tidigare kép, men dven s6kningar pa andra webbplatser utanfor plattformen.
Respondenterna sag det positivt, di de som anvindare kunde bli upplysta om liknande produkter
utifran deras intressen, samt aktiviteter i och utanfor plattformen. De kvinnliga och manliga
respondenterna, uppgav dock att de inte visste exakt hur algoritmerna fungerade, vilket vi tidigare
1 denna studien (se avsnitt 3.1.1) har forklarat att det 4r nagot som fOretag girna inte publicerar
Oppet om for allminheten (Booster, 2020). De kvinnliga och manliga respondenterna, samstimde
att de manga ganger méttes av “allmin reklam” pa TikTok som kontinuerligt upprepades under
en veckas tid, 4n snarare reklam baserat pa deras aktiviteter och intressen, i och utanfér appen.

Pa TikTok kommer samma reklam hela tiden och ndsta manad dr det en helt annan reklam
som kommer hela den manaden. Da dr det ingen reklam som beror mig liksom, det dr det mer pa
Instagram. - Kalle

Ett perspektiv som de kvinnliga och manliga respondenterna framférde under intervjuerna, var
att ndr reklamen gick i linje med en influencers ursprungliga innehall, sa ansdgs det mer
autentiskt, 4n nir en influencer gjorde betalda samarbeten, utan en koppling till hens 6vriga
innehall. Respondenterna uppgav dirmed, att en mindre influencer som gjorde firre betalda
samarbeten, uppfattades mer autentisk, da de férekom i firre reklamsammanhang, dn en storre
influencer. Samtidigt sdgs chansen storre att de stannade och tittade pa en video, nir en stor
influencer sags vara med som dessutom respondenterna kinde igen. Respondenterna uppgav
dock att en produkt kunde ha en liknande paverkan — att de stannade till och tittade pa en video,
om det var en produkt som gick 1 linje med deras intressen och som de redan hade ett intresse
for.

Respondenterna visades ha olika perspektiv, kring vilka faktorer de ansag var mest avgorande, for
att de skulle anse sig intresserade av influencer marketing. Det hir diskuterades utifran influencer,
produkt och humor. Ett perspektiv som respondenterna uppgav, var att en influencer kunde vara
det som frimst paverkade deras syn pa en reklam. Det hir perspektivet framkom, da vissa
respondenter ansag, att om ett foretag anvinde en influencer som de uppgav sig kinna igen, samt
tyckte om, sa var chansen storre att de stannade upp och tittade.

Omr det stir tydligt att det ar reklam, sa vill man nog inte kolla egentligen, men det beror dven lite

pd. Da kanske det dr lattare for foretag att ha en kénd person som manga tycker om. For da
kanske det blir mer att man stannar till och undrar vad som sdgs i videon. - Theo
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Ett annat perspektiv som framférdes, var att produkten ansags vara det som frimst paverkade
synen pa reklamen. Huruvida produkten intresserade respondenterna, eller inte, ansags hir vara
viktigare dn influencern bland de respondenterna

Forst att det ar nagot intressant de marknadsfor och sen efter det, personen. Men det kdnns som
det viktigaste dr vad de marknadsfor, for dven om det hade varit en person jag gillat som hade
marknadsfort ndagot som jag inte gillar, da hade jag bara bliddrat forbi. - Karolina

Ett tredje perspektiv som respondenterna ansag frimst paverkade deras synen till en reklam, vara
humorn. Humorn, sdgs 6verordna de andra perspektiven av samtliga respondenterna. De
kvinnliga och manliga respondenterna, uppgav dirmed att de frimst uppskattade influencer
marketing som inneholl humor. Det hir angavs, da humorn ansags fanga deras intresse, i savil
bérjan av en video som till slutet av den. Om ett betalt samarbete inneh6ll humor, sa uppgav
respondenterna att de var mer bendgna till att titta klart pa videon, oavsett om den innehéll
reklam, eller inte. Respondenterna uppgav diarmed att de oftast tyckte om influencer marketing
som gick i linje med vart forsta videoexempel (se bilaga i avsnitt 11.2) som presenterades under
intervjuerna. Det angavs, da de ansags att denna inneholl savil humor och var littsam, men dven
kort — egenskaper som anséags positiva frin respondenterna.

Det ska fortfarande vara seriost, da det dr en produkt. Men humor dr alltid nagot man
uppskattar. Man ska i borjan gora ndagot roligt som vicker intresse. Man maste vicka intresse! -
Oliver

Ett ytterligare perspektiv som framfordes av respondenterna, var att de ansag att det hangde lika
mycket pa en produkt som influencern, samt humorn.

Det kdnns som att under de bésta forutsittningarna, sa hade det nog varit om allt var i
kombination, att man anvander lite av allt. - Tova

Trots att respondenterna uppgavs sig ha olika perspektiv, kring vad de ansdg vara mest avgérande
for att de skulle uppge sig intresserade av en reklam, sigs humorn vara den viktigaste och den
frimsta faktorn f6r de kvinnliga och manliga respondenternas syn pa influencer marketing.

7.3 Relationen mellan férvantningar pa TikTok och synen pa
influencer marketing pa plattformen

Utifran studiens primirdata, kunde vi urskilja ett samband mellan respondenternas angivna
forvintningar pa TikTok och uppfattningar om influencer marketing pa plattformen. De
kvinnliga och manliga respondenterna, uppgav en férvintan om underhéllning pa TikTok, samt
en samsyn om att de fraimst sag sig positiva till influencer marketing som inneh6ll underhallning,
framforallt i form av humor. Om influencer marketing pa TikTok inneholl underhallning, fanns
det en samstimmighet om att de bade lockades, samt uppgav sig mer positiva till att titta pa den.
Detta kan forklaras med att en positiv confirmation bildades, da férvintningarna om
underhiéllning pa TikTok besvarades, vilket bidrog dven till en erhallen tillfredsstillelse (GO)
(Oliver, 1977; Nevo & Wade, 2007; Nevo & Chan, 2007; McQuail, 2010; Palmgreen & Rayburn,
1982).

Den efterstrivade tillfredsstillelsen (GS) som respondenterna frimst ville uppna med sin

medieanvindning pa TikTok, var underhallning. TikTok skapades frimst f6r korta videos (Jaffar
m.fl., 2019), ett videoformat som pavisats vara effektivt f6r underhallning (Liu m.fl., 2019). Det
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speglades dven i respondenternas forvintning, om att fa underhallning snabbt till sig, via korta
videos. Underhallning kan uppges innehalla flera kategorier 4n endast humor, enligt tidigare
forskning (Blumler m.f1.,1974; McQuail, 2010; Strombick, 2009). Vad som angavs vara
underhillning enligt de kvinnliga och manliga respondenterna, var frimst humoristiskt innehall,
men relaterbart innehéll och individuella intressen ansags dven kunna inga i denna kategori. Bland
de manliga respondenterna uppgavs fotboll, gym och mode vara deras frimsta intressen. De
ansags dirmed dven positiva till innehall med de hir faktorerna.

Reklan: om fothollsprodukter, det kan vara vad som helst, fothollsskor, traningsklider men dven
vanliga klider, ar intressant...Det dr ju roligare nar reklam handlar om ndgonting som man
tycker dr intressant. - Theo

Bland de kvinnliga respondenterna, uppgavs de frimsta intressena vara; mode, livsstil och mat.
De angis dirmed positiva till en video som inneh6ll de hir faktorerna.

Dyjur och sadant dr ju gulligt att kolla pa, men det dr mer nice att kolla pa ndr dom lagar mat,
det kan man sitta och njuta av att kolla pa, tycker jag. - Karolina

Om influencer marketing ansdgs innehalla ndgon produkt inom de angivna intressena, sa uppgav
de kvinnliga och manliga respondenterna att de var mer benigna att stanna upp, titta pa videon,
eller integrera med den i form av att gilla, eller dela vidare till vinner. Det var frimst vid de hir
tillfillena som respondenterna uppgav sig anvinda de anvindarinteraktioner som Web 2.0 ger
mojlighet till, sisom att dela, gilla eller f6lja (Cormode & Krishnamurthy, 2008; Brown, 2009).
Om en influencer marketing-reklam ddremot ansags innehalla humor, sig sig de kvinnliga och
manliga respondenterna framforallt mer bendgna till att stanna upp och titta pa reklamen.
Dirmed uppgav forvintningarna pa TikTok, dven hinga ihop med synen pa influencer marketing
bland respondenterna.
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8. Sammanfattning av resultatet

Utifran vad respondenterna uppgav, kunde vi se att de kvinnliga och manliga respondenterna,
frimst hade en forvintan om att bli underhallen pa TikTok, samt uppgav sig mer positiva till
influencer marketing som inneholl underhallning. Frimst uppgavs underhallning i form av
humor. Varfér de unga kvinnliga och manliga respondenterna uppgav sig vara mer positiva till
reklam som inneholl underhallning, kunde forklaras genom teorierna ECT och EVT. Att nir ett
medium uppfyllde respondenternas férvantan, sa bidrog det till en positiv disconfirmation — att
de blev tillfredsstillda (Oliver, 1977; Nevo & Wade, 2007; Nevo & Chan, 2007). Om influencer
marketing inneholl underhallning, frimst i form av humor, sa bemotte reklamen dven den
tillfredsstillelsen som de efterstrivade (GS), att reklamen uppfyllde den férvintan som
respondenterna hade pa TikTok, innan de gick in pa plattformen. Dirmed uppgav de kvinnliga
och manliga respondenterna, att de ansdg sig mer positiva till reklam som innehéll underhallning
pa TikTok, da reklamen bemétte deras forvintan, pa sa sitt skapades en erhallen tillfredsstillelse

(GO).

Faktorer utover underhéllning som uppgavs kunna paverka de kvinnliga och manliga
respondenternas syn pa influencer marketing pa TikTok, var influencern, samt vilken produkt
som marknadsférdes. Om en reklamvideo inte ansags innehalla underhallning i form av humor,
sa uppgav respondenterna att influencern eller produkten sigs avgéra huruvida de stannade upp
och tittade pa reklamvideon, samt ansags sig intresserad eller inte av den. De kvinnliga och
manliga respondenterna, uppgav att de helst ville ha en kombination av allt — bade en autentisk
person, en intressant produkt, samt humor. Overlag kunde inga stora skillnader analyseras mellan
de olika kénens forvintningar pa TikTok, samt uppfattningar om reklamen. De bada kénen
uppgav sig ha en liknande syn och forstaelse, om att de ansag att influencer marketing var en
effektiv marknadsfoéringsstrategi for foretag, samt att de var medvetna om att influencer gjorde
betalda samarbeten med annonsorer, da det uppges vara en del av deras yrke

De atskillnader som uppgavs av respondenterna om vad som ansigs vara det mest avgérande —
en influencer eller en produkt — utéver humorn f6r om de skulle visa sig intresserade av
influencer marketing, var inget som sags vara ett kénsbaserat resultat. Respondenterna,
oberoende av kon, delade olika perspektiv utifran egna individuella erfarenheter, intressen och
preferenser. Samtliga respondenter, oavsett kon, uppgav sig dock vara enade om att
underhallning var deras frimsta forvintan pa TikTok och att humorn ansags vara det som frimst
avgjorde deras syn pa influencer marketing. Vi som forskare kunde dirmed urskilja att de
kvinnliga och manliga respondenternas forvintan pa TikTok, sags hinga ihop med deras syn pa
influencer marketing pa plattformen. TikTok ir ett socialt medium, frimst skapat for att sprida
glidje och underhallning till anvindaren, i form av korta videos (TikTok, 2020), i denna studie
uppgavs det 6verordna allt. Hur TikTok var skapt, sags kunna paverka respondenternas
medieanvindning och syn pa influencer marketing. Bada kénen, uppgav att de exempelvis
anvinde plattformen utifran en instrumentell medieanvindning — att de aktivt valde mediet, i
syfte att bli underhallna. Men dven en ritualiserad medieanvindning sags forekomma, da
respondenterna av vana ville bli underhallna, nir de hade tid att férdriva.
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9. Sammanfattande diskussion med slutsatser

Utifran resultatet om de kvinnliga och manliga respondenternas férvintan pa TikTok och vilken
syn de hade pa influencer marketing, kunde inga avgorande skillnader mellan kon finnas.
Resultatet visade att underhallning var det som forvintades av TikTok, samt ansags vara det som
foredrogs vid influencer marketing. Utifran studiens primidrdata, kunde det konstateras att inga
skillnader mellan de kvinnliga och manliga respondenterna gick att urskilja om deras férvintan pa
TikTok och syn pa influencer marketing pa plattformen. Respondenterna férvantade sig i lika
stor utrickning att bli underhallna pa TikTok. Utifran studiens intervjupersoner, kan dirmed en
slutsats dras om att forvintan pa TikTok inte uppges vara kénsbundet. Aven om respondenterna
uppgav vissa skillnader om vad de ansags inga 1 kategorin underhallning, utéver humorn — de
manliga respondenterna uppgav innehall med faktorer dir gym och fotboll kunde inga, medan
kvinnorna, mode, livsstil och mat — férde respondenterna i grunden samma resonemang. For
oavsett vilket intresse och kén de angav sig ha, ville de bli underhallna.

Att de kvinnliga och manliga respondenterna uppgav sig ha olika intressen, vilket bidrog till att de
konsumerade olika innehall, skulle kunna bero pa genus — det sociala konet. Att studiens
respondenter uppgav att de konsumerade och delade innehall med vinner, utifran intressen som
skulle kunna definieras kvinnliga och manliga, kan bidra till att de via medieanvindningen
uppratthaller och reproducerar de redan existerande sociala strukturerna kring genus 1 samhillet
(se: Engstrom, 2008; Wharton, 2011; Jarlbro, 2006; Bourdieu, 1999; Hirdman, 2001).

Forvintningar har varit studiens teoretiska grund. De teorier som didrmed har legat till hands fo6r
denna studie har varit expectation confirmation theory (ECT) och expectancy value theory (EVT), vilket
uppges vara nyare teorier som har tillkommit i och med digitaliseringen (se: Eastin & LaRose,
2004; McQuail, 2010; Palmgreen & Rayburn, 1982). Studiens resultat har kunnat ses ga 1 linje
med dess teori, da teorierna har varit applicerbara pa respondenternas svar. De bada teorierna har
dven kunnat ses samverka med varandra, da de har bidragit till forstaelsen om varfor de kvinnliga
och manliga respondenterna kunde stinga ner plattformen och inte konsumera TikTok lika
mycket som de uppgav sig gora andra dagar (se avsnitt 7.1). ECT och EVT har dirmed i denna
studien bidragit med en forstielse, om hur en forvintan pa TikTok paverkar anvindningen av
plattformen, samt hur influencer marketing bor vara, for att uppfylla respondenternas férvintan.

Trots att studien utgor ett litet urval, gar studiens resultat om underhallning i linje med tidigare
kvantitativa studier gjorda pa TikTok, utifran den ursprungliga anvindningsteorin — uses and
gratification — med behov i fokus (se: Yang & Ha, 2021; Vaterlaus & Winter, 2021; Bucknell
m.fl., 2020). Da resultatet gar i linje med tidigare studier gjorda kring medieanvindning utifrin ett
behov, skulle eventuellt en form av slutsats kunna dras om att ett behov och en férvintan
samspelar med varandra. Vi diskuterade tidigare i denna studie (se avsnitt 4.1 och 5.2.1) att det
inom forskning rader diffusa skillnader mellan ett behov och en férvintan. Men utifran vart
resultat, samt i beaktande av tidigare studiers resultat (se: Yang & Ha, 2021; Vaterlaus & Winter,
2021; Bucknell m.fl., 2020), skulle det som Blumler m.fl. (1974) uttrycker (se avsnitt 5.2.1) kunna
stimma — om att ett behov leder till en viss férvintan pa ett medium.

Att de kvinnliga och manliga respondenterna uppgav en foérstaelse om varfor reklamsamhallet ser
ut som det gor idag, bidrog till att de hade en acceptans, om att det férekommer mycket reklam
idag pa sociala medier. Men trots det, ansags det vara en harfin grans bland respondenterna hur
marknadsférarna skulle utforma influencer marketing, fr att de skulle finga deras
uppmirksamhet och intresse. Studiens respondenter, uppgav att foretag framforallt borde
inkludera niagon form av humor, di det ansiags mest avgorande for att fainga deras intresse, samt
att tillfredsstalla deras férvintan pa plattformen. For att respondenterna skulle anse sig positiva
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till en reklam, var det humorn som frimst hade en avgérande roll. Nar humorn inte inkluderades
1 ett reklaminnehall, paverkades synen pa reklamen om det var en produkt de vara intresserad av,
eller en influencer som de gillade. Utifran studiens primirdata, kan vi anse att foretag bor uppfylla
minst tva av tre faktorer vid kommunikationsinsatser pa TikTok — en autentisk influencer, en
intressant produkt eller humor. Pa sa vis, ansdgs det troligare att nigon anvandare sig sig positiv
till influencer marketing. Humor sigs som den frimsta faktorn som féretag bor ta hansyn till
utifrin denna studiens respondenter, dd underhéllning frimst forvintades pa TikTok.

Generellt talas det om att det rader en reklamtrétthet i samhaillet (Leigert, 2013; Zhu & Chen,
2015; Sveriges Annonsorer, 2020). Men enligt var studie, paverkades synen pa reklamen pa
TikTok frimst av, om reklamen stimde 6verens med anviandarens férvintan pa plattformen. Den
paverkades dven av TikToks struktur, hur litt anvindaren kunde ta sig forbi den reklam som inte
ansags intressant. Synen pa reklamen sdgs dven péaverkas av de tre ovan nimnda faktorerna —
influencern, produkten och humorn. Den péaverkades dven till stor del av hur vil en plattforms
algoritm fungerade. I studien framkom det av respondenterna att de ansag att Instagram
levererade bittre reklaminnehall baserat pa deras tidigare aktiviteter, bade 1 och utanfér appen, dn
vad TikTok gjorde. Det hir resultatet, tyder pa att unga kvinnliga och manliga respondenter
uppgav sig vilja fa riktad reklam pa sociala medieplattformar utifran deras intressen, bade i och
utanfér en plattform. Resultatet pavisar att de unga kvinnorna och minnen sag sig relativt
positiva till den digitala utvecklingen i samhillet och till reklam pa TikTok som baserades pa
deras intressen och férvintan pa plattformen.

I studiens inledning (se avsnitt 1.0), framférde vi att dagens marknadsférare inte borde stilla
fragan om, utan bur, de pa bista sitt borde anvinda sociala medieplattformar, for att
marknadsféra deras varumirke, tjanster och produkter effektivare. Utifran denna kvalitativa
intervjustudie gjord pa unga kvinnor och min i 18-arsaldern, kunde vi se att marknadsférare
borde genom marknadsféringsinsatser som influencer marketing pa TikTok, inkludera
underhiéllning, frimst i form av humor. Humorn anséags vara det bista sittet for att na ut till
malgruppen, samt tillfredsstilla deras forvintningar pa TikTok.

Om en social medieplattform har ett format dir anvindaren forvintar sig att bli underhallen pa,
tyckte de kvinnliga och manliga respondenterna att innehallet borde gé i linje med det, dd de
uppgav att deras forvintan pa plattformen pa sa vis blev tillfredsstalld. Féretag borde didrmed,
utifran vad respondenterna i denna studien har angivit, anpassa sig efter TikToks logik. Fér den
férvintan som en konsument anses bira med sig in pa en plattform, paverkar 1 sin tur synen pa
reklamen pa plattformen.

9.1 Férslag pa vidare forskning

Forvintningar har i denna studien varit var teoretiska ingang, da vi inte har funnit nagon tidigare
forskning inom detta amnet for plattformen TikTok, samt i kombination med synen pa
influencer marketing pa plattformen. Da det fortfarande finns ganska lite forskning kring det hir
sa hade det dven varit relevant att utféra denna studien pa ildre kvinnor och min. Trots att
TikTok ir en social medieplattform, frimst populir bland unga vuxna, 1 aldern 16 till 25 ar, kan
man genom Internetstiftelsens (2020) undersékningar finna att Covid-19 pandemin bidrog till
den storsta 6kningen (9%-15%) bland TikTok-anvindare, i aldern 26 till 35 ar. Det hade ddrmed
varit intressant att gora en liknande studie, men utifran vilken roll dldre kvinnor och mins
forvintningar pa TikTok har f6r synen pa influencer marketing pa plattformen. Pa sa sitt, hade
man kunnat ta i beaktande huruvida resultatet skiljer sig mot denna studiens resultat, pa unga
kvinnor och min i 18-arsaldern.

b

Vi som forskare tror i linje med andra forskare (se: Enke & Borchers, 2019; Campbell & Grimm,
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2019; Sousa & Marques, 2022; Liu m.fl., 2019; Business of Apps, 2022), att
marknadsféringsmetoden influencer marketing lir fortsitta att blomstra, samt att TikTok inte lir
minska 1 popularitet, i forsta taget. Darmed ses fortsatta studier relevanta, om vad forvintningar
har f6r roll pa influencer marketing pa plattformen, i takt med att samhillet fortsitter att
digitaliseras. Att TikTok i skrivande stund, snart borjar erbjuda alla anvindare mojligheten till att
skapa lingre videos, pa tio minuter, gér amnet ytterligare relevant att fortsitta studera (Social
Media Today, 2022). Kan de hir nya videofunktionerna bidra till nya férvintningar och en ny syn
pa influencer marketing pa plattformen?
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11.Bilagor

11.1

Intervjuguide

Hur ser en normal dag ut f6r dig — vilka medier anvinder du och nir pa dagen?
Vilka medier anvinder du mest?

Hur mycket tid ligger du dagligen pa medier?

Hur mycket anvinder du TikTok pa en dag?

Hur anvinder du TikTok — vad gor du pa plattformen?

Vilket typ av innehall brukar du fa upp?

Varfér 6ppnar du TikTok dagligen?

Om du inte hade kunnat anvinda TikTok pa en vecka, hur hade det kints?
Tycker du att TikTok skiljer sig fran andra sociala medier? I sa fall hur?

Moéts du av mycket reklam i din vardag?

Vad ir din syn pa den reklam som du méts av?

Hur upplever du reklam pa sociala medier?

Hur upplever du reklam pa TikTok?

Vad tinker du pa nir du hor influencer marketing?

Vad ir din instéllning till influencer marketing pa TikTok?

Hur exponeras du for reklam/influencer marketing pa TikTok?

Uppskattar du influencer marketing mer eller mindre nar du tydligt mérker att det ar
reklam eller inte?

Anser du att innehallet i en influencer marketing-reklam pa TikTok paverkar vad du
tycker om reklamen?

Vad ir mest avgorande for att du ska vara intresserad och uppskatta influencer
marketing?



11.2 Videoexemplerna

Video 1: Risifrutti x Emil Henrohn

12:11

Féljer For dig
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' Samma smak, vegansk:

ochm/iﬁ"dre socker:

@emilhenrohn @
#reklam Typiskt
sén ata upp hela

Emilhenrohn [@emilhenrohn]. (2022-02-01). #reklam Typiskt pappa att vara skeptisk men sen
ata upp hela kylen #risifruttivegan #risifrutti”[Video]. TikTok.
https://vm.tiktok.com/ZMLKNVkfF/?k=1

Video 2: Yaxell och Scanpan x Simon Kafi

- ‘
B /
amarbe%‘ed-%xell Knivar
or - Friterade Chicken

Simonkafi [@simonkafi]. (2022-02-20). #reklam I betalt samarbete med Yaxell Knivar & Scanpan
Stekpannor — Friterad Chicken wings med green garlic sas [Video]. TikTok.
https://vm.tiktok.com/ZMLKFUJoG/?k=1




Video 3: Anyfin x Frida Jernspets

< Messenger ull 7 12:08

b Folier Fér dig

Inya anvandare
ande. Koden

@tiktokfricass
for @Anyfin ! Dag:

J3 lljud - tiktokfrida  originallj

O Spellista - Samarbeten %»
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Hem

Frida Jernspets [@tiktokfrida]. (2022-04-13). Reklam f6r @Anyfin | Dags att komma iging med
ert sparande infér sommaren. Med koden FRIDA100 far alla nya anvindare 100 kr rakt in pa
sparkontot, koden giller till den 20/4.[Video]. TikTok.
https://vm.tiktok.com/ZMILKFYE74/?k=1




