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Sammanfattning

Digitaliseringen ér ett fenomen som blir en allt storre del av vér vardag, ndgot som innebér en
omfattande fordandring for detaljhandeln och dess aktorer. Tidigare marknadsforingsstrategier
betraktas inte lingre som de mest effektiva, utan sociala kanaler har snarare tenderat att bli ett allt
viktigare verktyg nér det handlar om marknadsforing. Dér influencers, individer med ett stort socialt
nitverk, visat sig ha en forméga att influera andra individers kdpbeteende. Denna studie har for avsikt
att studera nér i den traditionella kopprocessen som influencer marketing tenderar att ha storst
inflytande pa konsumenters kdpbeteende, samt vilken betydelse som trovérdighet gentemot influencer
marketing har fér konsumenters kopbeteende. De teoretiska modeller som tillimpats i arbetet ar
kopprocessens femstegsmodell samt modellen for kopbeteende. Teorier om influencers och influencer
marketing presenteras ocksa for att kunna svara pa undersékningens fragestillningar. Studien har
utgétt ifran kvalitativa intervjuer med 14 intervjupersoner fodda under 1990-talet, vilka avsag att
gestalta studiens urval. Undersdkningens deltagare bestar av svenska individer och &r begrinsad till
Sveriges influencers. Ur analysen av det empiriska materialet kan vi dra slutsatsen att influencer
marketing har ett inflytande pa kopprocessens fyra forsta steg. Det framgar dven att konsumenters
upplevda trovirdighet gentemot influencers och influencer marketing &r oerhort komplex och varierar
i hog grad konsumenter emellan. Studiens slutsatser bidrar till forskningen pa sé vis att nya upptickter
som tidigare forskning inte belysts framhdvs i denna undersokning, samt bidrar med en aktualiserad

uppfattning av influencer marketings inflytande pa konsumenters kdpprocess.

Nyckelord: kdpprocessen, influencer marketing, sociala medier, Instagram, kopbeteende
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1 Inledning

Uppsatsens inledande kapitel introducerar forskningsomrddet och konkretiserar befintlig litteratur
som kommer vara av relevans i arbetet. Utifrdn detta presenteras dven de frdgestdllningar som

kommer vara végledande for arbetet.

1.1 Problembakgrund

Under de senaste decennierna har vérlden blivit allt mer digitaliserad och den férdndring som sker ar
en av det samtida sambhéllets storsta foréndringar (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2015). Den
forandring som har skett har &tminstone pagatt sedan 1970-talet och har varit betydelsefull for
detaljhandeln, eftersom detaljhandeln bade paverkar och blir paverkad av digitaliseringen. For
retailers, aktdrer inom detaljhandeln, har digitaliseringen omvandlat diverse kommunikationsmodeller
(Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén, 2016). Som en effekt av digitaliseringen har foretags
forutsattningar for marknadsforing fordndrats (Jonsson et al., 2015). Daremot &r det inte enbart
kommunikationen mellan féretag och konsument som fordndrats, utan &ven kommunikationen
konsumenter emellan (Hagberg et al, 2016). Bortsett fran foretag och branscher har digitaliseringen
dven skapat fordndringar for ménniskors vardagsliv. Digitaliseringen har exempelvis skapat en kinsla
av att vérldens utbud alltid finns tillgéngligt for oss, det handlar enbart om att hitta vart de produkter
man &r ute efter finns tillgéngliga (Jonsson et al. 2015). I takt med att vdrlden blivit allt mer
digitaliserad fordndras och konstrueras nya tillvigagangssatt for konsumtion, vilka &r relaterade till de
innovativa och digitala tekniker som utvecklats (Hagberg et al., 2016). Sett till Sverige har
internetanvandningen Okat de senaste decennierna och majoriteten av den svenska befolkningen
anvander sig idag av internet (Internetstiftelsen). Ur digitaliseringen och internetanvandningen har
sociala medier vuxit fram. Strom och Vendel (2018) definierar sociala medier som diverse digitala
motesplatser dér individer kan dela innehall, kommunicera, utveckla samt skapa relationer med
likasinnade individer. Digitaliseringen och dess effekter har bidragit till fordndringar 1
konsumenternas kdpprocess. Processen betraktas inte langre lika linjar som den tidigare har gjorts,

eftersom det idag finns fler alternativa végar till konsumtion (Jonsson et al, 2015).

Sett till traditionell marknadsforing, exempelvis tidningar och radio, dr det foretagen som haft den
aktiva rollen, dir de bland annat identifierat konsumenters behov samtidigt som de kommunicerat och
kontrollerat det mediala utrymmet. Konsumenterna har da haft en passiv roll dér de isolerats fran
andra konsumenter och deras upplevelser, vilket digitala kanaler har férdndrat (Strom & Vendel,

2018). I takt med digitaliseringen har retailers kommunikationsformat fordndrats, det finns inte enbart



en direkt kommunikationen mellan retailers och konsumenter, utan nya kommunikationsforum som
mojliggdr for konsumenter att kommunicera sinsemellan har utvecklats (Hagberg et al., 2016). Det
har lett till att konsumenter har fitt en mer aktiv roll, dir de pé& egen hand kan soka efter 6nskvérd
information och delvis filtrera vilken marknadsféring som nar fram till dem (Strom & Vendel, 2018).
Jonsson et al. (2015) skriver att foretag stravar efter att skapa marknadsforing som kan spridas fort i
sociala medier. Att anvidnda sociala medier i marknadsforingssyfte kan antas vara effektivt, eftersom
95 procent av den svenska befolkningen anvénder sig av internet och av dessa nyttjar 83 procent
sociala medier (Internetstiftelsen, 2019). Vidare skriver Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, och Dwivedi
(2019) att sociala mediers tillvéxt har haft en betydelsefull inverkan pa hur ménniskor interagerar,
kommunicerar och engagerar sig. En aspekt dér sociala medier spelar en betydelsefull roll &r i
konsumenters informationssdkande, da sociala medier underlittar for konsumenter att finna eftersokta
produkter (Sheena & Sudha, 2017). Diremot sker en stindig fordndring och uppdatering av sociala

medier och konsumenters anvindande av dessa (Stephen, 2016).

Ett av vérldens storsta sociala medier dr Instagram, dar medlemmarna delar med sig av bilder till sin
omgivning eller sitt nétverk. Instagram grundades 2010 och har sedan dess haft en snabb tillvixt.
Tillvaxttakten har idag borjat avta men trots detta dkar det dagliga anvandandet bland Instagrams
anvindare (Internetstiftelsen, 2019), och det rader dirmed inga tvivel om att plattformen &r ett
populért forum bland internetanvéndarna i Sverige. Vidare skriver Sheena och Sudha (2017) att idag
influeras konsumentens val i hog grad utifrdn den information de kommit i kontakt med via sociala
medier. Konsumenterna paverkas ofta av opinionsbildare, det vill sédga influencers, vilka ar personer
med ett socialt nitverk av individer som f6ljer dem pa sociala plattformar (Sheena & Sudha, 2017).
Genom att uttrycka sina personliga asikter kan influencers paverka konsumenter och deras kopbeslut,
pa grund av att konsumenterna tenderar att betrakta influencers som sakkunniga inom deras olika
kunskapsomraden. En influencer har dirmed mdjlighet att pdverka vad som anses vara trendigt i

samhillet (ibid).

De Veirman, Cauberghe och Hudders (2017) podngterar att den kommersiella anvindningen av
influencers blivit ett vixande marknadsforingsfenomen, eftersom de har potential att paverka och
forma konsumenters kopbeslut. Detta fenomen gar att beskrivas som influencer marketing, vilket
syftar till en form av marknadsforing som sker mun-till-mun. Tidigare forskning visar p4 att en del
marknadsforare tenderar att anvénda influencers i ett kommersiellt syfte for att skapa transparens och
trovardighet kring sitt varumérke (Sheena & Sudha, 2017; De Veirman et al., 2017). Fortroende ar
ndmligen betydelsefullt for handeln, pa s vis att det kan ddmpa och forhindra konsumenters osékerhet

och réadsla for att bli lurade (Weisberg, Dov & Limor, 2011).



1.2 Problematisering

Konsumtion och konsumenters kdpbeteende ér ett vél undersokt forskningsomrade. Inom detta
omrade ar kdpprocessen en viletablerad och aterkommande modell. Processen bygger pa olika steg
som konsumenter genomgar i samband med kop och beslutsfattande vid kop. Eftersom
digitaliseringen har fordndrat konsumenters kdpprocess har den traditionella modellen dérfor
kritiserats, och anses mindre applicerbar pa dagens kdpprocess. Kritiken grundar sig i att modellen
likstdlls vid en linjdr process dér kdpet genomgar olika steg som efterfoljer varandra, vilket inte anses
vara fallet vid dagens konsumtion (Nordfilt, 2007). Strém och Vedel (2018) ndmner att den digitala
kdpprocessen skiljer sig fran den traditionella modellen, eftersom den inte langre &r lika enkelspérig
och enformig utan mojliggor att konsumenterna véxelvis kan skifta mellan stegen pé ett mer
ostrukturerat sitt &n tidigare. Att studera hur kdpprocessen ser ut i digitala miljoer blir dérfor

intressant.

Sociala medier, det vill séga en sorts digital miljo, och dess inverkan pé& konsumenters kdpbeteende
har varit och &r fortfarande ett vixande forskningsomrade (Stephen, 2016). Tidigare forskningsresultat
har genom kvantitativ forskningsmetod visat att influencers pé sociala medier paverkar konsumenters
kopprocess. Framst har det ett inflytande i de inledande stegen, dér influencers bade har ett inflytande
pa konsumenters behov av produkter men dven vid informationssokning och utvérdering av
valmojligheter (Sheena & Sudha, 2017). Stephen (2016) papekar att framtidens marknadsforing
sannolikt kommer att ske via diverse digitala miljder, och att sociala medier karaktiriseras av en
stindig fordndring. Ett globalt vixande fenomen inom sociala medier ar influencer marketing, vilket
ar en marknadsforingsstrategi dar foretag marknadsfor produkter eller tjdnster genom personer med
stort digitalt natverk. Med anledning av forskningsobjektets fordnderliga karaktir podngterar stora
delar av tidigare forskning ett behov av ny forskning inom omréadet, detta for att aktualisera
vetenskapen inom forskningsomradet (Sokolova & Kefi, 2020; De Veirman et al., 2017; Stephen,
2016). Sociala mediers stidndiga fordndring och influencers utveckling gor det saledes aktuellt att
fortsétta studera nér i kdpprocessen som influencer marketing har ett inflytande pa konsumenters

kdpbeteende.

Tidigare forskning inom omrédet har till stor del fokuserat pé flertalet olika sociala plattformar, allt
fran bloggar till Facebook, Twitter och Instagram. Dock podngterar denna forskning att det behdvs
fler studier som utgar ifran just Instagram, eftersom det &r en plattform dér anvéndarna spenderar
mycket tid samt en plattform med ménga aktiva influencers (Djafarova & Rushworth, 2017; Casalo,

Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2018). Dessutom &r Instagram den sociala plattform dér det dagliga



anvindandet 0kar i alla aldrar (Internetstiftelsen, 2018). Med ovanstaende i beaktning behdvs mer
forskning kring Instagram, inte minst med tanke pé hur stor den sociala kanalen ir béde bland f6ljare

och influencers.

Den forsta generationen som har tillbringat hela sitt liv i den digitala miljon och har blivit 6verskoljda
med teknik &r generation Y, d&ven omtalade som millennials. De beskrivs ofta som en generation med
ett behov av att ha allt och ha det omedelbart, samt som en generation med en forhoppning om
autentiska och &dkta relationer via sociala kanaler (Zavattaro & Brainard, 2019). Sociala medier kan
uppfattas och anvindas som ett forum for kommunikation och samarbete vilket skapar en kénsla av
gemenskap for denna generation, detta &r ett av generationens priméra skl till att befinna sig pa
sociala medier (Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi, Gruber, Loureiro, & Solnet,
2013). Det existerar daremot inga definierade granser som skiljer generationer at, men rddande
forskning beskriver millennials som individer fédda mellan 1981 till och med 1999 (Bolton et al.,
2013). For att skapa en avgransning i undersokningen kommer fokus ligga pa den “yngre” millennial
kohorten, de som ar fodda 1990 till och med 1999. Kadekova och Holien¢inova (2018) menar att
influencers har ett stort inflytande dver de yngre som fo6ljer profiler, eftersom det finns en oro for
utanforskap hos dessa individer. Nittiotalisterna inkluderas i en generation som har en forméga att
navigera sig pa internet och behérska datorer pa ett mer bekvamt sitt d4n de dldre generationerna
(Leung, 2013), och dartill en benédgenhet att forlita sig pa sociala kanaler (Zavattaro & Brainard,
2019). Dérfor blir specifikt denna kategori av individer intressant att studera, eftersom det kan bidra

till en utvecklad forstaelse for nittiotalisternas konsumtionsbeteende.

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att fa en djupare forstdelse for nér influencer marketing har ett inflytande pa
kopbeteendet, och var i den traditionella kopprocessen som inflytandet dr som storst. Vidare syftar
studien dven till att undersdka vilken betydelse trovéardighet har gentemot influencer marketing. Vér
forhoppning &r att skapa forstéelse for nir i kdpprocessen som marknadsforingen potentiellt har storst
inflytande pa konsumenternas kdpbeteende, och pa sé sitt effektivisera influencer marketing.
Forhoppningen dr dven att se om den upplevda trovérdigheten spelar ndgon roll for hur konsumentens

kopbeteende ter sig.

1.4 Forskningsfriga

e Nir i den traditionella kopprocessen har influencer marketing storst inflytande pé

konsumenters kdpbeteende?



o Vilken betydelse upplever konsumenter att influencers trovardighet har for deras

kopbeteende?

1.5 Avgransning

Sociala medier &r ett globalt fenomen dér det existerar en mangd olika sociala plattformar. For att
skapa en koncentration i denna undersokningen har vi valt att rikta oss mot plattformen Instagram.
Instagram ar en internationell plattform och ddrmed kan influencers ocksa vara internationella, vi har
diaremot valt att avgrinsa oss till svenska influencers for att kunna fa ett hanterbart material med tanke
pa uppsatsens omfang. Som tidigare podngterats har vi dven valt att avgrinsa oss till individer fodda

under 1990-talet, eftersom de tillhor den forsta generationen som ér digitalt infodda.
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2 Referensram

Féljande kapitel har for avsikt att presentera tidigare relevant vetenskap inom forskningsomrddet,
detta for att skapa en forforstdelse. Den teoretiska referensramen kommer att innehdlla en
redogorelse for kopprocessen, modellen for képbeteende, influencer marketing och trovirdighet. Av
den anledning att de specifika begreppen och modellerna kommer ligga till grund for uppsatsens

analys och diskussion.

2.1 Kopprocessen

Konsumenters kdpprocess beskrivs ofta utifran olika steg eller faser, och i litteraturen beskrivs stegen
utifrdn den sé kallade ‘femstegsmodellen’ (Nordfalt & Ahlbom, 2018). Kunden sdgs ga igenom fem
steg 1 samband med kop och kopbeslut; (1) identifiering av behov, (2) informationsinsamling, (3)
beddmning av alternativ, (4) genomforande av kop och (5) utvirdering efter kop (Mossberg &
Sundstrom, 2011; Jonsson et al., 2015). Nedanstdende modell illustrerar dessa fem stegen som

tillsammans bildar den traditionella kdpprocessen.

Upplevt > Informations- > Utvérdering av > Kop A Foljder
behov s6kning alternativ

FIGUR 1. Den traditionella képprocessen. (Nordfdlt & Ahlbom, 2018, s. 21)

2.1.1 Identifiering av behov

Den traditionella femstegsmodellen utgér fran att konsumenten forsta identifierar ett behov eller ett
problem (Nordfalt, 2007). Hernant och Bostrom (2011) beskriver att “ett behov uppstar nér skillnaden
mellan nuvarande tillstdnd och Onskat tillstdnd kommer Gver viss niva” (s.108). Ett behov kan vara en
Onskan om nagot specifikt eller nér individen upplever att den saknar négot. Det kan alltsa vara allt
ifrén enkla till mer komplicerade problem. De behov som konsumenten upplever sig ha kan komma
naturligt men kan ocksa konstrueras genom den marknadsforing som de blir exponerade for.
Konsumenterna blir i detta fall overtygade av foretaget att deras produkt hjélper dem att 16sa ett

problem som de i vissa fall inte ens visste att de hade (Mossberg & Sundstrom, 2011).

2.1.2 Informationsinsamling

Nér konsumenten har identifierat ett behov overgér processen till steg tva i femstegsmodellen,
informationsinsamlingen. Detta steg kan ske bade internt och externt. Den interna

informationsinsamlingen innebér att kunden soker efter och utvirderar produkter i det egna minnet
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utifran tidigare erfarenheter, som é&r relevanta for den aktuella situationen. Den externa
informationsinsamlingen intrdffar om konsumentens interna sdkning inte var tillracklig, da sker en
kompletterande sokning via exempelvis personliga, kommersiella och offentliga kéllor (Mossberg &
Sundstrém, 2011). En konsument far generellt sett storre delar av informationen om en produkt via
kommersiella kéllor, alltsé de kdllor som marknadsforare har mdojlighet att paverka (Parment, 2018).
Sociala medier &r en typ av kommersiell kélla och dven en form av media som underléttar
konsumentens informationssokande (Sheena & Sudha, 2017). Beroende pa vilket typ av kop det &r
som kunden ska genomfora varierar graden av engagemang. Konsumenters engagemang grundar sig i
kopets betydelse och det intresse som finns for produkten (Mossberg & Sundstrom, 2011). Den
generella regeln enligt litteraturen kring kdpprocessen ér att desto viktigare kopet &ér for konsumenten

desto hdgre ar engagemanget (Mossberg & Sundstrom, 2011; Nordfalt, 2007).

2.1.3 Bedomning av alternativ

Vidare skriver Mossberg och Sundstrdm (2011) att det tredje steget dr bedomning av alternativ. Detta
steg ses ofta som en forldngning av informationsinsamlingen (Ertemel & Ammoura, 2017), da
konsumenten anvander den information som samlats in under steg tva och jaimfor dérefter de olika
alternativen med varandra. Detta gors i relation till de kriterier konsumenten har satt upp for hur den
tdnkta produkten ska tillfredsstilla det upplevda behovet (Mossberg & Sundstrém, 2011). Ertemel och
Ammoura (2017) skriver att konsumenten utvecklar ett kopbehov under detta steg som leder till
forvantat kop, forutom i de fall dé ett problem uppstér under tiden konsumenten utvérderar

alternativen, da avbryts processen och darmed kopet.

2.1.4 Genomf6rande av kop

Det fjarde steget i modellen dr genomforandet av kopet och kdpintentionerna har nu formats, vilket
resulterar i att kunden antingen koper produkten nu, senare eller inte alls (Mossberg & Sundstrom,
2011). Ekstrom, Ottosson och Parment (2017) skriver att konsumenten oftast koper den produkt som
hamnade hogst upp i rangordningen under steg tre, om inte individen blir paverkad av andras attityder
eller ovéntade situationsfaktorer. Attityder och &sikter fran individer i konsumentens nérhet kan pé sé
vis f4 konsumenten att dndra sitt kopbeslut. Den andra faktorn, ovéntade situationsfaktorer, innebar att
konsumenten véljer ett annat alternativ pa grund av att ndgot i den rddande situationen fordndrades.
Dessa tva faktorerna kan alltsa paverka konsumenten mellan kdpintentionen och kdpbeslutet (Ekstrom

et al, 2017).

Vidare skriver Hernant och Bostrom (2011) att det finns olika typer av impulskop, planerade och

oplanerade. Vid ett planerat impulskdp har konsumenten ténkt att kopa produkten men fragan ar bara
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nér kopet kommer att intréffa. Ett oplanerat inkdp 4r & andra sidan nér konsumenten handlar ndgot
som inte var tankt, utan gor inkdpet utifran sammanhanget eller pa grund av att den kan. Beroende pa
hur mycket engagemang och tanke som konsumenten lagt ner tidigare i kdpprocessen kan kdpbeslutet

variera och se olika ut fran situation till situation (ibid).

2.1.5 Utviardering efter kop

Vid ett kop skapas det vissa kinslor hos kunden, vilka &r relaterade till hur sjdlva kopet upplevdes och
de nyvunna erfarenheterna. Den utvirdering som kunden gor efter genomfort kop ar det sista steget 1
femstegsmodellen (Mossberg & Sundstrom, 2011). Utvarderingen av produkten och varumérket som
gors efterat handlar om att konsumenten utvérderar om individen é&r villig att kopa igen. Det hinger i

sin tur pa om kopet upplevdes som behovstillfredsstillande eller inte (Dahlén, 2017)

Det som péverkar om konsumenten &r ngjd eller inte med sitt kdp handlar delvis om skillnaden mellan
de forvantningar som konsumenten hade och den upplevelse individen fick av produkten. Desto storre
skillnaden dr mellan férvantning och upplevelse desto ndjdare alternativt missndjdare blir

konsumenten (Ekstrom et al., 2017). Ett lyckat kop ér alltsé nér produkten lever upp till konsumentens

forvantningar eller overtraffar dem (Hernant & Bostrom, 2011).

2.1.6 Kritik mot den traditionella kopprocessen

Den traditionella femstegsmodellen har utsatts for en del kritik, d4 den anses vara for strikt och
ensidig. Det dr inte sdkert att alla konsumenter genomgatt alla fem steg vid varje kopbeslut.
Exempelvis framhévs impulskdp som en situation da femstegsmodellen frangas, eftersom
informationsinsamlingen &r néstintill obefintliga i dessa situationer (Nordfalt, 2007). Hur
konsumenters kdpprocess ser ut kan saledes bero pa situationen som konsumenten befinner sig i
(Mossberg & Sundstrom, 2011; Jonson et al., 2015; Hernant & Bostrom, 2011; Strém & Vendel,
2018). Ytterligare en kritik mot den traditionella kopprocessen ar att konsumenten idag har mycket
mer makt dver den egna kdpprocessen én tidigare (Jonson et al., 2015). Det innebér att det finns
manga olika varianter av kdpprocessen som dessutom &r olika komplexa. Att forenkla kopprocessen
och generalisera den kan dérfor bli problematiskt och missvisande, ndgot som overensstimmer med

Nordfalts (2007) kritik om att processen inte anses vara linjar.

Som poédngterades inledningsvis skiljer sig den digitala processen fran den traditionella, da
digitaliseringen har bidragit till att dagens kdpprocess anses vara mer flexibel, ddr stegen sker allt mer
véaxelvis och dterkommer om vartannat. Konsumenterna kan idag hoppa mellan stegen pa ett annat sitt

dn vad som var mgjligt forr (Strom & Vendel, 2018). Det vill séga, kopprocessen ér inte en linjér
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process som den tidigare har betraktats som. Vidare poéngterar Nordfélt och Ahlbom (2018) att en
konsument troligtvis redan har méngder av upplevda behov. De behov som uppfylls dr de som
konsumenten blir pAmind om via exempelvis marknadsforing. Ménniskans hjdrna ar byggd pa sa sétt
att mycket av den tankeverksamhet som sker pégar omedvetet, vilket innebér att en hel del av de val
som konsumenten gor i en kdpsituation alltsé sker omedvetet. Enligt Nordfalt och Ahlbom (2018)
tyder detta pé att konsumenten inte genomgar alla stegen i kopprocessen, speciellt inte nir
konsumenten har utsatts for liknande situationer som tidigare. Sammanfattningsvis menar forfattarna
att marknadsforare bor satsa pa att reklamen 6verhuvudtaget uppmiarksammas av konsumenterna och
att den paminner om deras behov. Jonsson et al. (2015) poangterar diremot att kdpprocessen i sin
helhet tenderar att vara snarlik idag som forr, de steg som konsumenter gar igenom vid kop ér
fortfarande de samma. Det som skiljer dagens digitala kopprocess fran den traditionella ar framst att
konsumenter idag har fler valméjligheter, bdde vad det géller att samla information och méngden

produkter.

2.1.7 Kopprocessen och marknadsforing

Det ér allmént ként att marknadsforing har ett inflytande pa konsumenter och deras beteende. Parment
(2018) skriver att “marknadsforing handlar om att skapa, kommunicera och leverera kundvirde”
(s.11). For att marknadsforare ska kunna utforma reklam som kan ha effekt pa konsumenternas
beteende, behover de ha en forstaelse for hur konsumenterna ténker och resonerar i varje steg av
kdpprocessen. Detta for att kunna kommunicera varumérken och produkter pa ett sitt s att
konsumenterna véljer att kopa (Dahlen et al., 2017). Vidare podngterar Parment (2018) att
marknadsforare bor ha hela kopprocessen i atanke oavsett vilket steg marknadsforaren framst

fokuserar pa eftersom kopprocessen kan se olika ut konsumenter emellan.

I varje steg av kdpprocessen paverkas konsumentens beteende av sociala, personliga och psykologiska
faktorer (Mossberg & Sundstrom, 2011). Konsumenters kdpbeteende kan paverkas av psykologiska
faktorer, som exempelvis kanslor, kommersialismens fokus har dirmed ddrmed kommit att inrikta sig
allt mer pa dessa faktorer. Marknadsforing som nar fram via psykologiska faktorer kan séledes
paverka viér kénsla av att vilja konsumera eller skapa ett behov av konsumtion. Det vill séga, nér ett
foretag forstar vilka psykologiska faktorer som influerar konsumenterna kan det komma att gynna

dem ekonomiskt (Bjarvall, 2015).
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2.2 Olika typer av kopbeteende

Kopengagemanget har som tidigare ndmnts en betydelse for konsumentens kdpbeteende och ligger till
grund for de beslut som tas. For att kunna skapa effektiv marknadskommunikation som bidrar till att
konsumenten uppmérksammar varumarket eller produkten, behéver marknadsforare alltsa forsta
vilken typ av engagemang konsumenten ldgger ner i kopet (Parment, 2018). Hernant och Bostrém
(2011) delar in produkter i tva kategorier baserat pd miangden engagemang fran konsumenten i
kopprocessen, lag- och hdgengagemangsprodukter. Det &r konsumentens engagemang gentemot
produkten som dr den enskilt starkaste faktorn som influerar kpprocessens utseende (Hernant &
Bostrom, 2011). Vid kdp av lagengagemangsprodukter kan konsumenten léttare influeras av
marknadsforingen pé grund av att personen inte dr vilinformerad. Dock kan det vara svart att paverka
konsumenten eftersom den aktiva informationsinsamlingen inte &r sa gedigen. Om konsumenten a
andra sidan har ett hogt engagemang i kdpsituation kommer dess fokus vara pa att samla just
information. Detta innebér att marknadskommunikationen bér koncentrera sig pa att promota
produktens kvaliteter, eftersom konsumenterna ofta har en omfattande kunskap om produkten

(Hernant & Bostrom, 2011; Parment, 2018).

Hogt képengagemang Lagt kopengagemang
Signifikanta skillnader Komplext Variationssokande
mellan varumarken kopbeteende kopbeteende
Sma skillnade: Dissonansreducerande Vanebaserat
mellan varumarken kopbeteende kopbeteende

FIGUR. Modell for képbeteende. (Parment, 2018, s.195)

Ovanstéende figur visar pa olika former av kopbeteende, uppdelat efter konsumentens
kdpengagemang och hur konsumenten anser att det finns en betydande skillnad mellan varuméarken.
Trots att denna modell kan vara aningen missvisande, da konsumentens tankar &r svara att komma at,

ar den viktig for att kunna fa en forstaelse om konsumentens kdpsituation (Parment, 2018).
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2.2.1 Komplext kopbeteende

Nér konsumenten har ett stort kopengagemang och anser att skillnaderna mellan varumérkena &r
viktiga, har konsumenten ett komplext kdpbeteende. Den hér typen av beteende forekommer ofta nér
produkten som kops dr dyr och konsumenten kan koppla produkten till sin sociala profilering. Vid de
tillfallen da kopet anses vara viktigt for konsumenten samlar individen in mycket information, detta
for att skapa sig en bra grund att sta pa vid utvirdering av alternativ innan personen kan fatta ett
beslut. Med utgéngspunkt i att steg tva och tre av képprocessen gors omfattande vid ett komplext
kopbeteende &r det viktigt att marknadsforingen hjélper till att 6vertyga konsumenten i den
utvdrderingen som gors. Det kan bidra till att konsumenten véljer just den marknadsforda produkten

(Parment, 2018).

2.2.2 Dissonansreducerande kdpbeteende

Skillnaden mellan dissonansreducerande kopbeteende och komplext kopbeteende dr hur konsumenten
upplever skillnaden mellan varumérkena. Inom dissonansreducerande kdpbeteende upplevs skillnaden
vara liten. Istéllet for att varumaérket i sig har en avgdrande faktor vid kopet, dr det vid ett
dissonansreducerande kdpbeteende exempelvis hog tillgédnglighet eller priset som har storre betydelse
(Parment, 2018). Den hir formen av kdpbeteende sker da konsumenten vill minska obehaget,
dissonansen, som kan upplevas vid ett kop. Dissonans kan ske bade i samband med kopet men dven
upplevas efterat. Infor potentiella kop bor konsumenten f2 tillgénglighet till god information och
servicevillkor for att minska obehaget. Oftast talas det dock om dissonans efter kopet, det vill sdga
efterkdpsdissonans, om konsumenten upplever kénslor av obehag. Det handlar ménga génger om att
konsumenten ifrdgasétter om valet av produkt var ritt eller om personen betalat for mycket. For att
minska dessa kénslor behdver marknadsforare arbeta med efterkopskommunikation for att ge
konsumenten bekréftelse om att valet av produkt eller varumirke var ritt. Det kan exempelvis ske
genom att berédtta om andra kunder som blivit néjda med sitt kop (Ekstrom et al., 2017). Om
konsumenten inte upplever dessa typer av obehagskanslor efter ett kop dr chansen stor att
konsumenten koper samma produkt igen nér behovet uppkommer nista gdng (Hernant & Bostrom,

2011).

2.2.3 Vanebaserat kopbeteende

Ett vanebaserat kdpbeteende innebér att konsumenten inte samlar information eller utvérderar
alternativ innan kopet sker. Detta pa grund av att konsumenten vid den hir formen av kopbeteende har

ett lagt engagemang och inte ser ndgon betydande skillnad mellan olika varumérken. De kép som
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kategoriseras som vanebaserat ar produkter som kdps ofta och ér billiga. Trots att kopprocessen &r
kort finns det chans for marknadsforingen att influera konsumenten. Konsumenten koper de produkter
som personen i fraga minns, det innebér att marknadsforingen bor fokusera pd varumirkeskdnnedom
istéllet for att forsoka Overtyga konsumenterna som vid ett komplext kopbeteende. Marknadsforingen
bor alltsa vid ett vanebaserat kdpbeteende utformas pa ett enkelt sitt for att konsumenten l4tt ska

kunna ta till sig det (Parment, 2018).

2.2.4 VariationssOkande kopbeteende

Variationssokande kopbeteende tar avstamp i lag engagemang fran konsumenten och att denne anser
att det finns stora skillnader mellan méirken (Parment, 2018). Konsumenten har denna typ av
kdpbeteende ndr personen har tréttnat pa ett varumaérke eller for att nyfikenheten att prova nagot nytt
tar 6ver (Ekstrom et al., 2017). Parment (2018) poédngterar att konsumenten inte byter varumérke pa
grund av missndje utan for att fa variation. Detta kopbeteendet har blivit vanligare da
varumarkeslojaliteten har minskat bland konsumenter och nyfikenheten har 6kat. For att motverka att
konsumenter byter varumérke bor marknadsforingen fokusera pa att uppmuntra konsumenter till att

lata vanan styra, exempelvis genom pdminnande annonsering.

2.3 Influencers

Sociala medier influencers &r en bendmning pé individer som har skapat och byggt upp ett socialt
nétverk dér andra individer f6ljer dem via sociala medier (De Veirman et al., 2017). En influencer &r
en person som genom sina handlingar och asikter paverkar andra individers attityder och beteenden
(Vanglov, 2019). Utdver dennes stora natverk och influens kan influencers dessutom beskrivas som
individer vilka besitter nagon form av expertis inom specifika omraden (Casal6 et al., 2018). Strom
och Vendel (2018) beskriver influencers som kommersiella paverkare, vilka foretag betalar for att de i

gengild rekommenderar och marknadsfor diverse varumérken, produkter och tjénster.

2.3.1 Influencers trovirdighet

Foretag har sedan l1éngt tillbaka anvént sig av personer med stort inflytande, exempelvis kéndisar, som
frontfigurer i sin marknadsforing. Idag har dock foretag dven borjat arbeta med kommersiella
influencers, det vill sédga individer som har byggt upp ett socialt ndtverk och skapat en karaktir pa
sociala medier (Vangelov, 2019). Till skillnad fran traditionella kandisar tenderar influencers att ha en
hogre trovardighet bland foljare pa grund av sin ndrvaro och intimitet via sina sociala medier (De
Veirman et al., 2017). Aven Gunawan och Huarng (2015) poingterar att informationskillan, det vill

sdga influencern, har en stor paverkan pé konsumenterna. Influencers trovérdighet grundar sig i
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huruvida konsumenterna uppfattar dem som kompetenta och fortroendeingivande. En influencer som
anses ha hog trovardighet har alltsa storre chans att paverka konsumentens asikter dn en influencer
med lagre trovérdighet (ibid). Ytterligare en bidragande faktor till influencers trovéardighet ligger i hur
marknadsforingen exponeras. Genom att marknadsforing via sociala medier somldst vévs in i
konsumentens dagliga liv finns det en sannolikhet att den uppfattas som trovardig (De Veirman et al.,
2017). Parment (2018) podngterar att konsumenter tenderar att lyssna pa kunniga vénner och
kontakter, vilket gar i enlighet med vad De Veirman et al. (2017) skriver. Fortroende dr saledes en
betydelsefull komponent for handeln, eftersom det bade kan ha en positiv och en negativ effekt pa
méinniskors konsumtion. Om konsumenters forvantningar kontinuerligt uppfylls kan detta leda till ett
okat fortroende, och till f6ljd av detta minskar konsumenters osékerhet kring kop. Om handlandet
déremot inte har ett sddant utfall, det vill siga om forvéntningarna inte uppfylls, kan fortroendet

minska (Weisberg et al., 2011).

2.3.2 Influencer marketing

Den kommersiella anvdndningen av influencers har kommit att bli ett globalt fenomen, eftersom andra
individers asikter tenderar att ha en stor effekt pa och virderas hogt hos konsumenterna vid kdpbeslut
(De Veirman et al., 2017). Att anvénda influencers i marknadsforingssyfte kan definieras som
influencer marketing, vilket beskrivs som en marknadsforingsstrategi dir foretag marknadsfor
produkter och tjénster via personer med ett hdgt inflytande (Kadekova & Holiencinova, 2018). Vidare
forklarar Strom och Vendel (2018) att ett foretag som véljer att arbeta med influencers inte enbart
koper en talesperson, utan dven dennes nitverk av foljare. Influencer marketing blir séledes en
effektiv marknadsforingsstrategi, ddr man genom att identifiera en representativ influencer for
foretaget kan nd ut till den “ratta” malgruppen (De Veirman et al., 2017). Dessutom nimner Parment
(2018) att det ar viktigt for marknadsforare att identifiera individer vars asikter har stor paverkan pa
en Onskvérd malgrupp, oavsett om dessa ska anvéndas i en foretagskampanj eller inte, eftersom deras
talan i sociala medier har mdjlighet att paverka en stor grupp individer. En influencer ségs ha fyra
ganger hogre sannolikhet att ses som sakkunniga jamfort med den genomsnittliga konsumenten. De
har dérfor stor chans att paverka konsumenters uppfattning om foretaget och kan séledes bidra med
goda mojligheter for foretagets marknadsforing och darmed skapa kundvérde for foretaget. Detta leder
till att marknadsforare allt mer forsoker f4 konsumenter att sprida budskap och tala positivt om en
produkt, istéllet for att forlita sig pé traditionell marknadsforing (Parment, 2018). Vidare poédngterar
Vangelov (2019) att influencer marketing kan liknas med word-of-mouth, vilket 4r en mun-till-mun
marknadsforing dér individer sprider sina upplevelser sinsemellan, da influencers marknadsfor
produkten med hjilp av sina personliga asikter. Detta kan bidra till en 6kad trovardighet hos

konsumenten och dirmed 6kas dven chansen for kop (Vangelov, 2019).
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Ytterligare en faktor som Okar chansen till kop ar enligt De Veirman et al. (2017) om foretaget ses
som transparenta. Forfattarna menar att foretaget kan upplevas vara mer transparenta genom
samarbeten med influencers och en nérvaro pa sociala medier. Transparens i informationen kring
produkterna som marknadsfors i samband med en hog trovérdighet skapar alltsé en hogre kopintention
hos konsumenterna (Gunawan & Huarng, 2015). Detta gar i enlighet med vad bade De Veirman et al.,

(2017) och Vangelov (2019) poéngterar.

2.3.3 Promotion

Som tidigare ndmnt &r influencer marketing en form av marknadsforingsstrategi d& foretagen kan na
ut till den “rdtta” malgruppen pa ett effektivt sitt (De Veirman et al., 2017). I samband med att en
produkt marknadsfors kan promotion, det vill sdga séljfrimjande dtgarder, ses som ett komplement for
att locka konsumenter till konsumtion. En typ av promotion &r rabattkoder och specialerbjudanden
(Dahlén, 2017). Vidare skriver Kukar-Kinney och Carlson (2015) att konsumenter idag manga ganger
forviantar sig att det finns en rabattkod av ndgon form att anvinda vid kop. I en studie gjord av Gregor
och Kubiaks (2014) framgick det att respondenterna som f6ljde foretag pa sociala medier ansag att
den storsta fordelen med det var att fa tillgang till rabattkoder och kontinuerligt uppdateras med
nyheter om specialerbjudande. Dessa faktorerna hade dessutom en stor inverkan pa konsumenternas

beslutsfattande kring ett eventuellt kdp.
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3 Metod

Kapitlet kommet bland annat att belysa en kvalitativ forskningsansats, vilket var denna studiens
tillvigagangssdtt. Direfter redogors och diskuteras den valda metoden for datainsamling,
semistrukturerade intervjuer. Avslutningsvis redogérs det for studiens kvalitet utifran dess tillforlighet

och autenticitet.

3.1 Kvalitativ forskning

En kvalitativ forskningsmetod innebér att processer och fenomen i virlden beskrivs fore den
teoretiseras, och fokus ligger pa kulturella, vardagliga och infallsvinklar av individers tinkande
(Kvale & Brinkmann, 2014). Denzin och Lincoln (1994b: 2, i Ryen 2004, s.15) beskriver denna
forskningsansats som “... kvalitativa metoder studerar saker i deras naturliga miljé och forsoker géra
fenomen begripliga eller tolka dem utifrdan den mening som mdnniskor ger dem” (Ryen, 2004, s. 15).
Denna forskningsmetod fokuserar dérfor pa den sociala verkligheten och hur deltagarna i en specifik
miljo uppfattar och tolkar denna, dir slutsatser sedan dras utifran forstaelsen av verkligheten (Bryman,
2018). Resultaten ger dirfor inte kunskap om en viss kvantitet, utan snarare en indikation pa en viss
kvalitet (Eneroth, 1984). Att studien utgick fran denna metod grundar sig i det formulerade syftet och
fragestillningarna. Utdver en kvalitativ forskningsansats hade undersdkningen dven ett
fenomenologiskt perspektiv. Detta &r ett perspektiv som syftar till att forstd diverse sociala fenomen
utifrdn deltagarnas egna perspektiv, vilket innebér att teorin handlar om att den relevanta verkligheten
ar sdsom méanniskor uppfattar att den ar (Kvale & Brinkmann, 2014). Att vi i denna undersdkningen
har ett fenomenologiskt perspektiv grundar sig i att studien syftar till att skapa en djupare forstaelse
for individers kdpbeteende samt nar influencer marketing har ett inflytande pa konsumenterna, utifran

den traditionella kdpprocessen.

Inom metodlitteratur framhévs tre vanligt forekommande forskningsansatser; deduktiv, induktiv och
abduktiv. Den deduktiva innebér att arbetet utgar ifran en teoretisk synvinkel vilken man vidare drar
logiska slutsatser fran (Thurén, 2007; Bryman, 2018). Denna ansats tenderar ddremot att forlita sig pa
slutsatserna om de dr logiskt ssmmanhéngande, ndgot som kan skapa svérigheter och begransningar
pa sa vis att det inte nddvéandigtvis behdver stimma 6verens med verkligheten (Mantere & Ketokivi,
2013). I motsats till den deduktiva forskningsansatsen, bygger den induktiva ansatsen snarare pa
empiri dn en teori, dir de generella slutsatserna dras utifran empiriska fakta (Thurén, 2007). Daremot
kan dven den ansats skapa svarigheter, exempelvis nir det handlar om vilken méngd empiriskt

material som undersokningen kan tidnkas krava (Bryman, 2018). Den sistnimnda forskningsansatsen,
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den abduktiva, kan beskrivas som en kombination av de tva andra ansatserna. Den abduktiva ansatsen
har en utgédngspunkt i empirisk fakta, likt den induktiva ansatsen. Dock bygger den abduktiva ansatsen
pa logiskt tinkande for att dra slutsatser, vilket &ven den deduktiva ansatsen gor (Patel & Davidsson,
2011). Detta arbetssitt har saledes ingen fast ansats, utan forskarna véxlar snarare mellan empiri och

teori och later gradvis forstaelsen kring fenomenet vixa fram.

Denna studie har utgatt ifrdn en abduktiv forskningsansats, med anledning av de begrénsningar som
papekats kring de deduktiva och induktiva ansatserna. Inledningsvis formulerades fragestillningar och
problemformulering utifrdn det &mnesomride studien avsag att studera. Vidare skedde en teoretisk
insamling, vilken i ett senare skede lag till grund for intervjuguiden och genomforandet av intervjuer.
Intervjuer av 14 personer genomfordes och transkriberades. Efter detta korrigerades den teoretiska
referensramen for att eliminera irrelevant information fran kapitlet, for att avslutningsvis kunna
analysera det empiriska materialet utifran vésentlig teori. Detta med avseende att kunna dra slutliga

slutsatser samt svara pa undersdkningens forskningsfragor.

3.1 Tillvigagangssitt

Denna studiens tillvigagangssétt har en utgangspunkt i Brymans (2018) olika steg av
forskningsprocessen; (1) litteraturgenomgéng, (2) begrepp och teorier, (3) forskningsfragor, (4) urval

av fall, (5) datainsamling, (6) analys av data och (7) utformning av rapport.

Litteraturgenomgéngen é&r ett viktigt steg, eftersom det syftar till den del av processen dir redan
befintlig litteratur tas fram och kritiskt granskas (Bryman, 2018). For vér studie var detta steg av
betydelse pa sa vis att det gav en uppfattning om den redan existerande forskningen, samtidigt som
den av en overblick av vilka brister och klyftor inom forskningsomradena som belystes som relevanta
att studera. I sdkandet efter forskning anvéndes friamst Lunds universitets bibliotek, lubsearch och
LUP Student Papers. Vidare i processen definierades idéer, modeller och begrepp som skulle styra
och végleda forskningen. For att ge en exakt definition av vad studien skulle ge svar pa formulerades
forskningsfragor. I detta steget handlade det om att avgrénsa och precisera forskningen, detta eftersom
forskningsfragorna ligger till grund for den fortsatta litteraturgenomgéngen, val och genomforandet av
metod samt datainsamling (Bryman, 2018). Till en bdrjan var forskningsfrigorna utformade pa ett mer
generellt stadie, men har under processens ging omarbetats och reviderats, pa sa vis har studien fatt

ett fokus som grundar sig i tidigare litteratur.

For att besvara forskningsfragorna utgick vi frén en kvalitativ metod dir datainsamlingen erholls

genom intervjuer. Som en foljd av den rddande situationen i varlden, pandemin covid-19,
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genomfordes intervjuerna via videoverktyg online. Intervjuerna spelades in med bade ljud och bild,
nagot som Bryman (2018) poédngterar som vésentligt eftersom det medfér en mojlighet att bade fa
med vad intervjupersonerna sdger men dven hur det sigs. Intervjupersonerna var informerade om och
beviljade detta inledningsvis i intervjun, detta for att bibehélla en god forskningsetik. Genom att
inspelning skedde pé ett forum som hade bade ljud- och bilduppldsning, gavs darfor mojligheten att
uppfatta hur intervjupersonerna reagerade och betedde sig. Efter att det empiriska materialet samlats
in borjade en process av transkribering, reducering och analysering av materialet. Transkribering
innebdr att intervjuerna skrivs ned for att vid ett senare skede kunna analyseras. En process som kan
ses som tidskrdvande, men samtidigt givande eftersom man kan uppticka saker som man inte tidigare
lagt mérke till i intervjuerna (Bryman, 2018). Dérefter handlade det om att reducera méngden data
som samlats in. For att gora detta anvéndes en tematisk analys, vilket innebér att materialet undersoks

for att hitta aterkommande priméra teman i empirin (Bryman, 2018).

3.2 Datainsamling

Eftersom denna studie syftar till att skapa en forstaelse och uppfattning om ménniskors beteende och
handlingar blev darfor en variant av kvalitativa intervjuer en lamplig undersdkningsmetod i vart fall.
Kvalitativa intervjuer innefattar en rad olika intervjustilar (Bryman, 2018), och har inte for avsikt att
jamfora olika komponenter, utan syftar snarare till att erhélla information om handlingar och
héndelser (Ryen, 2004). Utifrén undersokningens vetenskapliga ansats, problemformulering och
forskningsfraga ansdgs kvalitativa intervjuer som en lamplig strategi for datainsamling. Intervjuer &r
en ofta forekommande metod for empirisk insamling inom kvalitativa studier (Bryman, 2018). Detta
eftersom denna metod bland annat kan generera en hog svarsfrekvens samt ett djupgéende och
detaljerat material (Denscombe, 2018). Det empiriska materialet framstélldes utifran 14 intervjuer

med individer fo6dda under 1990-talet, dér varaktigheten varierade mellan 45 till 60 minuter.

3.2.1 Semistrukturerade intervjuer

Bryman (2018) beskriver semistrukturerade intervjuer som ett intervjutillfille dér intervjuaren besitter
ett frageschema, vilket &r en uppsittning av generella fragor som ska ligga till grund for intervjun men
inte styra den helt och héllet. Fragornas ordningsfoljd behdver inte nddvandigtvis foljas strikt utan kan
variera. Detta fOr att skapa en viss struktur 6ver intervjufrdgorna gar det att gora en uppdelning utifran
olika frégekategorier (Bryman, 2018). Intervjuerna i vér studie var uppbyggda efter liknande struktur,
dér vi som intervjuare utgick ifrdn en intervjuguide som berérde de storre teoretiska omradena (se
Bilaga 1). Intervjuer kan vara fordelaktiga av den anledningen att denna metod bland annat tillfor en

flexibilitet och struktur som mdjliggdr for en gedigen uppsittning av analysmaterial. A andra sidan ar
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det en tidskrdvande metod som inte genererar standardiserade svar (Denscombe, 2018). Genom att vi
valt att spela in intervjuerna kan detta medféra hdmningar i intervjusamtalet. Av den anledningen att
informanterna kan bete sig pa pa annorlunda sitt, &n vad de hade gjort om intervjun inte spelades in
(Denscombe, 2018; Bryman, 2018). Trots den problematik som inspelning av intervjuer kan medfora,
ansag vi daremot att detta var nodvandigt. Eftersom det gav oss en mojlighet att vara helt ndrvarande
vid intervjutillféllet, samtidigt som vi vid ett senare skeende kan skriva ut och uppleva intervjun igen,

négot som kan underlétta analyseringen av det empiriska materialet.

Innan intervjuerna inleddes hade det stéllts nagra krav pé potentiella intervjupersoner, exempelvis att
personerna foljde svenska influencers samt att de vid minst ett tillfdlle konsumerat ndgot som
marknadsforts via Instagram. Detta for att fanga betydelsefulla och signifikanta respondenter till
undersdkningen. Intervjuerna inleddes med att forskningen kortfattat introducerades samt att
intervjupersonerna fick ge sitt samtycke till att intervjun spelades in. Dérefter fortydligades det att
deras deltagande och svar skulle presenteras anonymt i materialet. Eftersom intervjupersonerna gavs
mojligheten att sjdlva vélja om de ville delta eller ej, uppfylldes pé sa vis samtyckeskravet. Bryman
(2018) beskriver detta kriterium som att deltagarna sjdlva har rittigheten att bestimma om de vill
medverka i undersdkningen. Genom att intervjupersonerna meddelades att deras svar enbart skulle
behandlas av oss som genomfor undersdokningen, samt att deras identitet inte skulle avslojas starktes
aven konfidentialitetskravet. Detta kriterium handlar om att materialet ska behandlas pa ett sétt s att
ingen obehdrig ska fa atkomst till deltagarnas personuppgifter (Bryman, 2018). Vidare berorde
intervjufragorna inte fakta om intervjupersonernas privatliv varigenom utomstidende kan utldsa vilka

de tillfragade var, vilket dven detta stodjer konfidentialitetskravet.

3.3.2 Population och urval

Nér det kommer till en studies urval finns det olika principer och metoder som ligger till grund. En
forsknings population utgors av de enheter som urvalet framstills utifran (Bryman, 2018).
Traditionellt sett avser kvalitativa intervjuer inte att generera generaliserbar information och kunskap,
och att vilja ett urval som gestaltar en storre grupp blir darfor inte relevant (Ryen, 2004).
Undersokningens urval utgar dérfor ifran ett sa kallat bekvamlighetsurval, ndgot som enligt Bryman
(2018) innebér att forskarna anvinder sig av individer som for tillfallet &r tillgéngliga for forskarna.
Dels eftersom studien inte syftar till att dra generaliserbara slutsatser utifran en hel population, men
dven pé grund av de kriterier som intervjupersonerna var tvungna att uppfylla. Bekvimlighetsurvalet
var fordelaktigt pa sa vis att vi som forskare pa ett relativt smidigt vis kunde samla in det empiriska
materialet. A andra sidan 4r inte denna urvalsmetod alltid fordelaktig. Det finns tydliga begrinsningar

med metoden nér det handlar om resultatens generaliserbarhet, da denna urvalsmetod inte genererar
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ett generaliserbart resultat. Metoden ar ddremot formanlig pa sé vis att den mdjliggor for en hog
svarsfrekvens (Bryman, 2018). Trots nimnda begransningar med denna metod, valdes den dnda,
eftersom undersokningen inte hade for avsikt att generera ett generaliserbart resultat, utan mojligheten

for en hog svarsfrekvens som ansdgs mer gynnsam for studien.

Insamlandet av empiriskt material bor pagé tills dess att materialet anses vara mattat. Ett alternativt
tillvigagangssitt ér att i forvig uppskatta ett antal respondenter som man tros behdva ha och skulle
detta antalet vara otillrickligt kan man ldngre fram i processen komplettera med ytterligare
intervjupersoner (Trost, 2010). Utifran detta schemalades 10 intervjuer med individer fédda under
nittiotalet. Efter genomforandet av dessa intervjuer ansag vi att materialet inte var méttat, och valde
darfor att komplettera med 4 intervjuer till, ndgot som gav oss en bredd inom malgruppen, da
fordelningen mellan “unga”(fodda 1995 till och med 1999) och “gamla” (fédda 1990 till och med
1994) blev jamn stor (Tabell 1).

IP

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Fodd (19xx) |90 [92 |93 |94 |94 |94 (94 |96 [97 |97 |98 |98 |98 [99

Tabell 1. Tabell 6ver deltagande intervjupersoner

3.4 Kvalitetskriterier

Inom sévil kvalitativ som kvantitativ forskning ar undersékningens trovardighet betydelsefull. Detta
eftersom forskarna pa négot vis ska kunna bevisa att slutsatserna och resultaten &r “riktiga”
(Denscombe, 2018). Tvé betydelsefulla begrepp som anvinds inom kvalitativ forskning ar
tillforlitlighet och autencitet, dessa mojliggor for en granskning av undersdkningens kvalitet (Bryman,
2018). Dessa begrepp kommer nedan att behandlas i relation till var undersokning, med avsikt att

uppskatta studiens kvalitet.

3.4.1 Tillforlitlighet

En undersoknings tillforlitlighet handlar om huruvida studien kan replikeras, och i vilken utstréickning
som forskningen kan genomforas pa nytt och da dven erhalla samma resultat som tidigare forskning
(LeCompte & Goetz, 1982; Bryman, 2018). Nar det giller en kvalitativ studie ar det vanligt att
komplikationer och problematik kring undersékningens tillforlitlighet forekommer. Detta eftersom
kvalitativ studie och intervjuer syftar till att forsta sociala interaktioner och kontexter, vilka ar
temporédra och kan inte replikeras eller imiteras vid senare tillfdlle (Trost, 2010). Studiens

tillforlitlighet blir av dessa skil lidande, eftersom den utgick fran en kvalitativ forskningsansats. En
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utforlig och noggrann beskrivning av undersokningens tillvigagangssitt kan & andra sidan forbéttra
studiens tillforlitlighet (Bryman, 2018). Vi har genom kartliggning och beskrivning av
forskningsansatsen, val av metod, val av population och genomforandet av studien forsokt hoja
studiens tillforlitlighet. Sammantaget gér det dédremot att pasta att undersokningens tillforlitlighet &r
tamligen vag, mycket pa grund av att det ar en kvalitativ forskning som syftar till att studera en social

kontext och inte erhalla ett kvantitativt resultat.

3.4.2 Autenticitet

En undersoknings autenticitet handlar om en beddmning av huruvida undersokningens slutsatser
overensstimmer med studien eller ej (Bryman, 2018). Autenticiteten grundar sig i huruvida studiens
instrument undersoker det som den har for avsikt att undersoka (Trost, 2010), instrumentet var i vart
fall intervjufragorna. Med utgéngspunkt i detta anser vi att undersdkningens autenticitet kan vérderas
som tdmligen hog, dels pa grund av att vi valde semistrukturerade intervjuer, vilket tillét oss som
intervjuare att stélla tolkande fragor. Detta for att respondenterna skulle ges mojlighet att bekréfta att
var forstaelse gar i linje med individens asikt. For en undersoknings autenticitet dr en sddan
respondentvalidering av betydelse, eftersom den kan styrka att vi som forskare inte missuppfattar
respondentens svar utan forstar det empiriska materialet pa ett korrekt sitt (Denscombe, 2018;
Bryman, 2018). Trots de, tidigare ndmnda, problemen som forekommer i samband med inspelningen
av intervjuer, efterstrdvades en god autenticitet genom att intervjuperson obehindrat fick uttrycka sina
egna asikter och erfarenheter. Detta med avsikten att forhindra att forskarnas forstéelse och
varderingar tar 6ver, och istéllet att respondenternas egna synpunkter och uppfattningar lyfts fram.
Sammantaget anser vi att dtgirder vidtagits for att undersdkningens autenticitet ska kunna virderas

som hdg, & andra sidan kan denna bedomning variera individer emellan.
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4 Analys av empirin

1 denna del analyseras empirin utifrdn den teoretiska referensramen. Den empiriska analysen kommer
folja kopprocessen fem steg for att skapa enkelhet i ldsandet. Genom textens gdang kommer
konsumentens kopbeteende samt trovirdigheten gentemot influencers att behandlas. 1 sista avsnittet

kommer dock respondenternas upplevda trovdrdighet att beroras ytterligare.

4.1 Nittiotalisternas Instagramanvéandande

Instagram beskrivs som en social plattform dér anvdndarna spenderar mycket tid (Djafarova &
Rushworth, 2017; Casalo et al., 2018), ndgot som denna undersékning gar i linje med, d& samtliga
respondenter beskrev att de dagligen anvinder sig av den sociala plattformen Instagram.
Respondenterna visade ddremot pa olika intentioner med anvéndandet av Instagram. Majoriteten
framhévde att Instagram framst hade en social funktion i deras liv, dir de anvinde forumet for att f6lja
och, citerat [P7, “halla kolla pa vad ens vénner gor”. Det dverensstimmer med vad tidigare forskning
framhévt som priméra intentionen for denna urvalsgrupp (Bolton et al., 2013; Zavattaro & Brainard,
2019). Det sekundéra syftet som respondenterna framhidvde handlade om inspiration och motivation.
Instagramanvindandet handlade i detta fall om att finna och f6lja trender inom diverse branscher, och
flertalet pvisade att detta var anledningen till att de f6ljde svenska influencers. Sammanfattningsvis
tenderar vér urvalsgrupp att ha liknande avsikter med sina konton pé Instagram som tidigare

forskning ndmnt om denna arskull.

4.2 Influencer marketings inflytande pa behovssteget

Att influencer marketing har inflytande tidigt i konsumenternas kdpprocess har tidigare forskning
konstaterat (Sheena & Sudha, 2017). Det inledande steget i den traditionella kopprocessen ér upplevt
behov, vilket kan komma naturligt eller skapas av marknadsforingen (Mossberg & Sundstrom, 2011).
I intervjuerna stélldes fragan om deltagaren upplever att influencers kan skapa ett behov av en viss

produkt, nagot som flertalet respondenter upplevde att de kunde. Intervjuperson 11 beskrev det som:

...influencers kan skapa ett behov &t dig genom att de gor dig uppmirksammad pa produkter
som du tidigare inte trodde att du behdvde. DU har inte behovt dem tidigare s& varfor skulle
du behdva dem nu. Jag tror att de behovet skapas lite via influencers genom att de

marknadsfor produkterna... (IP 11)
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Enligt Mossberg och Sundstrém (2011) konstruerar marknadsforingen behov at konsumenten genom
att overtyga dem om att de exponerade produkterna kommer att underlatta for dem. Det skulle kunna
vara en forklaring till varfor intervjuperson 11 upplever att behovet skapas via marknadsforingen. Det
Overensstimmer i sin tur med det som Nordfélt och Ahlboms (2018) podngterar, att konsumenten
maste bli pAmind om ett behov for att det ska kunna skapas. Marknadsféringen hjilpte séledes

respondenten att uppmérksamma ett specifikt produktbehov som inte tidigare upplevts.

I samband med att fridgan "om influencers kan skapa behov' stills, visar intervjuperson 14 upp en

kudde och forklarar sin syn pa saken enligt f6ljande:

Ja for om jag inte hade sett, om vi tar kudden, pa instagram p& massa sanna konton s hade
jag inte ens tinkt tanke pé att kdpa den for da hade jag liksom inte ens fatt se den for det ar
inte sa att jag gér runt i affarer och kollar pa kuddar... sa ja, det paverkar mig vildigt mycket.

(IP 14)

Precis som intervjuperson 11 nidmnde i féregaende citat, sd podngterar dven intervjuperson 14 att ett
upplevt behov har skapats utifran marknadsfoéringen som individen exponerades for. Hernant och
Bostrém (2011) menar att ett behov skapas nir konsumenten upplever sig vilja komma ifran det
nuvarande tillstdndet. Det gar att applicera pa bada respondenterna da de onskade tillstaindet kdndes
béttre &n det nuvarande, vilket har lett till att de kopt de marknadsforda produkterna.
Marknadsforingens fokus ligger i att paverka konsumentens kénslor da de skapar en hogre
kopintention hos konsumenten (Bjarvall, 2015). Utifrdn ovan citat gir det att anta att
marknadsforingen spelade pa intervjuperson 14:s kénslor och respondenten upplevde dédrmed ett
behov av en specifik produkt. Nagot som gér att liknas vid att konsumenten efterstravar en kénsla av

att bli tillfredsstilld 1 samband med konsumtion.

Fortsdttningsvis gar dven att tolka utifran intervjuperson 14:s fall att personen har litat pa de
influencers som ligger bakom inredningskontona dir kudden exponerats. Enligt Sheena och Sudha
(2017) tenderar konsumenter att lita pa de influencers som uppfattas vara experter inom specifika
kunskapsomraden. Nér olika influencers inom samma kunskapsomrade marknadsfor en specifik
produkt kan det fordndra konsumenternas bild av vad som anses vara trendigt. Konsumenter har
dessutom en stdrre tendens att uppleva marknadsforingen som trovéardig nir den somldst vavs i
konsumentens dagliga liv (De Veirman et al., 2017). Det gar att pasta att s var fallet med kudden, dé
respondenten sett produkten pé flertalet konton och vid upprepande tillféllen pa Instagram, ndgot som

tyder pé att individen blivit influerad av trenden. Intervjuperson 14 upplevde dessutom en 6nskan om
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att kopa kudden efter att den blivit uppmérksammad pé inredningskonton pa Instagram. Det gér darfor
att anta att influencern hade en effekt pa respondentens kdpintention, vilket resulterade i att kudden

som sdgs for forsta gangen pa Instagram koptes.

4.3 Influencer marketings inflytande pa informationssékning

Respondenterna fick fragan om de tidigare hade sett produkterna de kopt innan de sag dem pé
Instagram. Detta for att forsoka fa en forstéelse for om det varit en influencer eller véinner som gjort

respondenten uppmarksammad pa produkten. Intervjuperson 11 svarar enligt f6ljande:

...Jag ar sa himla dalig pé att kolla upp sddant hér sjalv, sa darfor r jag sd himla tacksam for
de kontona som jag foljer pa Instagram for da far jag det lite gratis. av de produkterna som jag
tanker pé nu hade jag ingen kénnedom om innan utan fick till mig via Instagram. Jag kénde

inte till dem innan (IP 11)

Sa uttrycker sig en av undersdkningens respondenter géllande frdgan huruvida de hade
uppmérksammat den kopta produkten sedan tidigare. Som respondenten uttrycker det upplevde
personen sig inte vara tillrickligt kompetent att finna viss information om produkter, utan betonar att
influencers underlattar och hjélper till att férse personen med denna information. Citatet kan hérledas
till kdpprocessens andra steg, informationssokningen. I detta steg samlar konsumenten information
och kunskap kring en viss produkt eller tjdnst fran interna och externa killor, for att kunna fatta
vélinformerade beslut (Mossberg & Sundstrom, 2011), dér influencers kan kategoriseras som externa
kommersiella kéllor. Tidigare forskning poéngterar att i detta steg kan sociala medier ha ett inflytande
over konsumenters kdpprocess, pa sa vis att de kan forenkla processen for informationsinsamling
(Sheena & Sudha, 2017). Utifran det ovanndmnda citatet gér det déarfor att pasta att influencer
marketing hade ett inflytande dver individers informationssdkning, eftersom personen ifrdga gérna
vénde sig till influencers for att erhalla information snarare én att sdka upp den sjélv. Respondenten
ansag alltsd att influencern som extern kommersiell killa rickte for att ticka den

informationsinsamling som personen upplevde sig behdva.

Intervjuperson 8 uttrycker i motsats till respondent 11 ett behov av att gora ytterligare

informationssokning via andra externa kéllor, vilket framgér i foljande citat:

Jag hade nog kollat pa den véldigt ldnge... for jag sag den pa Instagram forst i ett sant
sponsrat inldgg hos en influencer sen har jag sett den frén foretaget sjélv ocksé men det var

vildigt ménga influenser dir ett tag som marknadsforde den... sa dir hade jag nog kollat ett
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tag innan jag kopte den men sen var det en kompis som hade sett den och provat den...” (IP

8)

Likt intervjuperson 11:s citat kan det tolkas att 4ven intervjuperson 8 influerats av de kommersiella
kallorna, eftersom det var via influencers som informationen uppméarksammades for forsta gangen.
Intervjuperson 8 beskriver & andra sidan att personliga kéllor anvénts, vilka &ven de kategoriseras som
externa kéllor. Parment (2018) forklarar att konsumenter ofta véljer att vinda sig till sin nérhet i
kopsituationer, ndgot som tenderar att ske nér individens interna information inte anses vara tillracklig
(Mossberg & Sundstrom, 2011). Detta kan vara en forklaring till varfor intervjupersonen valde att

vénda sig till personer i sin omgivning, som ett komplement till de kommersiella kéllorna.

Ytterligare en forklaring till att konsumenter véljer att vinda sig till individer i sin omgivning under
informationssokningen kan grunda sig i respondenternas uppfattning om influencers och deras
sponsrade inldgg. Nar det giller informationssdkningen dr konsumenters fortroende och attityd av
betydelse (Ertemel & Ammoura, 2017). Detta for att en influencer med hog trovardighet har storre
inverkan pa konsumentens asikter @n en influencer med légre trovérdighet (Gunawan & Huarng,
2015). Intervjuperson 8§ forklarar sin instéllning till influencers och deras sponsrade inlédgg enligt

foljande:

Det ér Jitte olika. det beror jattemycket pa hur det sponsrade inldgget &r uppbyggt, vem det &r
som marknadsfor och sen om jag upplever att jag har ett behov av produkten...men tillbaka
till trovardigheten sé skulle jag nog siga att det beror vildigt mycket pa hur inldggen &r

utformade och engagemanget som finns bakom inldgget. (IP 8)

Utifran ovanstiende citat gar det att pasta att pa grund av intervjuperson 8:s restriktiva instéllning till
influencers, upplever respondenten ett behov av att komplettera med andra externa kéllor.
Intervjuperson 8:s pessimistiska instdllning kan séledes tolkas som att personen har bristande tillit till
influencers, 1 motsats till intervjuperson 11, vars instéllning dr mer optimistisk. Det framgar i foljande
citat: “Generellt sett ja. Men det kanske ocksé dr for att jag har valt att f6lja dem som jag upplever ér
trovardiga...” (IP 11). Med utgédngspunkt i intervjuperson 11 och 8:s svar gar det att anta att beroende
pa influencerns trovérdighet, enligt konsumenten, paverkar det hur mycket konsumenten viljer att

soka information fran vriga externa kéllor. Detta efter att de blivit exponerade for reklamen.

Fortséttningsvis sé tycks informationsinsamlingen enligt respondenterna vara obefintlig nér det

handlar om lagengagemangsprodukter, medan vid hogengagemangsprodukter &r det steget allt mer

29



omfattande. Det gér i linje med vad tidigare forskning ndmner kring konsumentens engagemang i
kopet, da olika kop kraver olika typer av engagemang (Hernant & Bostrom, 2011; Parment, 2018).

Intervjuperson 1 beskriver ett koptillfille med ett hdgt engagemang enligt féljande:

N4 jag researchar vil ganska mycket innan och si. Men jag tror att egentligen sa blir man
inspirerad till att kopa en produkt och sen sa kollar du, om det &r typ H&M, Zara, Mango eller
vad det &r, sé nér du hittar den hér, du vet att du vill ha en lang kavaj som ar dubbelknéppt, d&
ar det ju inte sdkert att man klickar hem den utan man testar i olika butiker men det dr samma

modell av kavajen (IP 1)

Respondentens citat tyder pa att personen genomfor en grundlig informationsinsamling och utvérderar
alternativen noggrant innan kdpet genomfors. Det ger indikationer pa ett komplext kopbeteende, da
konsumentens engagemang och jamforande mellan produkterna &r tva viktiga komponenter for detta
beteende (Parment, 2018). En annan faktor for denna typ av beteende &r att produkten oftast dr dyr
och att det ar darfor konsumenten till viss del investerar ett hogre engagemang i produkten (ibid). Det
framgér dock inte i intervjun hur dyr respondenten upplevde att kavajen var, vilket skulle kunna
motsdga att respondentens kopbeteende dr ett komplext sddant. Dock indikerar den gedigna
informationssdkningen och att respondenten jamfor olika varumirken pa att kopet har stor betydelse,

och det gér dirmed att anta att kopbeteendet dr komplext.

4.4 Influencer marketings inflytande pa bedomning av alternativ

Som en fortsittning pa det tidigare steget i kopprocessen, handlar det tredje steget om dvervigandet
mellan konsumenternas valmdjligheter utifran den insamlade informationen (Ertemel & Ammoura,
2017). Majoriteten av undersokningens respondenter upplevde sig ha flera alternativ som de
overvigde mellan. Daremot gar det att urskilja ett monster i att beroende pé konsumenternas
engagemang skiljer sig utvirderingen av alternativ at. Det dverensstimmer med vad Hernant och
Bostrom (2011) podngterar, da konsumenters engagemang och anstrangning kring kdpet kan ha en
forédnderlig effekt pa kdpprocessen och variera mellan olika koptillfallen. Intervjuperson 6 beskriver
situationen som, “det fanns andra alternativ det gjorde det, men jag orkar inte ldgga s& mycket energi
pa grejer... ar det enkelt sé tar jag det...” (IP 6). Citatet indikerar p4 att respondentens engagemang
var lagt, vilket innebar att respondenten i princip hoppade dver detta steget i sin kopprocess. I motsats
till intervjuperson 6 uttrycker intervjuperson 1 4 andra sidan sin utvérdering av alternativ som, “... jag
researchar vil ganska mycket innan och s&”. Intervjuperson 1 visar ddrmed pa ett hogre engagemang
och egen anstriangning i kopprocessens tidigare steg, ndgot som kan skapa en fordel nér det handlar

om utvirderingen av alternativ.
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Mossberg och Sundstrom (2011) papekar att konsumenter i detta steg stéller alternativens for- och
nackdelar mot vartannat, med en forhoppning att kunna fatta ett sa tillfredsstdllande beslut som
mdjligt. Utifran intervjuperson 6 gar det att utldsa att en av de avgoérande faktorerna for kop ér

produktens lattillgéngligt, ndgot som dven vid senare tillfdlle papekas:

... det har underléttat for att det har funnits dér och det har varit enkelt och lattillgéngligt.
Ibland kan jag tycka att det &r jobbigt att sjdlv gora researchen och kommer dé influencers

med ett forslag till exempel sé tar jag det for att d slipper jag sjélv hélla pé.

Ovanstéaende citat visar pa att influencers som delar med sig av sina asikter och har hdg nirvaro pa
sociala medier kan ha ett inflytande 6ver konsumenters utviardering av alternativ. Det gar i linje med
tidigare forskning, vilken beskriver att individer i en konsuments omgivning har en formaéga att genom
sina asikter ha inflytande pa konsumentens kopbeslut (Ekstrom et al, 2017). Influencers kan i detta fall
ses som individer i konsumentens direkta narhet eftersom konsumenten i frdga dagligen spenderar tid
pa Instagram. Respondenten understryker sjilv att influencers niarvaro och synpunkter underlattar for

konsumentens kdpprocess.

Fortsittningsvis kan intervjuperson 6:s citat dven indikera pé ett variationssdkande kopbeteende, av
den orsaken att individen inte upplevt nagot tidigare missndje kring varuméirke eller produkt, utan att
influencers nérvaro pé sociala medier snarare skapar en nyfikenhet hos konsumenten att testa nagot
nytt. Ett variationss6kande kopbeteende uppkommer bland annat d& konsumenten har ett lagt
engagemang i kdpet och har en nyfikenhet i att testa andra varumérken, da varumérkeslojaliteten inte
ar sa stark (Parment, 2018). Utifran intervjuperson 6 gar det diremot inte att sikerstilla att detta
kopbeteende enbart forekommer pé grund av det laga engagemanget och att personen upplever att det
finns skillnader 1 mellan varumérken. Eftersom personen uttrycker att influencer marketing pé ett
generellt plan tenderar att skapa nyfikenhet kring nya produkter, samtidigt som marknadsfoéringen

underléttar i kOpprocessens andra och tredje steg.

Som tidigare ndmnts 4r bedomning av alternativ en forlingning av informationssokningen, stegen
tenderar att till stor del att 6verlappas och det existerar ddrmed ingen tydlig grins mellan stegen
(Ertemel & Ammoura, 2017), ndgot som skapar en viss problematik kring vad som sker i de skilda
stegen. Sammantaget gar det daremot att uppfatta att influencers delvis kan influera konsumenter i
utvirderingen av alternativ, eftersom marknadsforingen i viss méan kan hjilpa konsumenter att

utvdrdera och vilja ritt produkt. Daremot visar respondenternas svar pé att konsumenternas
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engagemang och personliga asikter ménga génger har en storre betydelse dn influencers, i

kdpprocessens tredje steg.
4.5 Influencer marketings inflytande i kopsituationen

4.5.1 Impuls

Intervjupersonerna fick fragan om de ofta handlar pa impuls och deras svar skiljde sig en aning at.
Vissa av respondenterna svarade att de inte alls brukar dgna sig &t impulskdp medan andra svarade att
de ofta impulsivt lade till produkter i varukorgen. Flertalet av respondenterna beskrev att de daremot
glomde bort eller rensade varukorgen efter ytterligare dvervigande och utvardering av sitt behov.

Intervjuperson 5 forklarade sin instillning till impulskép enligt:

...for min del &r det nog oftast i stories for dir ser man nagot och sa swipar man upp for att
kolla och sa ldgger man det i varukorgen och sa scrollar man runt dér lite och helt plotsligt har
man jattemycket saker i varukorgen och da inser man ju oftast att ““0j men detta var ju bara pa

impuls, jag behover ju inte alls alla dessa produkter (IP 5)

Citatet visar pa att det onskade tillstandet inte &r sa pass efterléngtat att respondenterna upplever en
avsaknad av produkten som marknadsfors, dérfor inte heller en ldngtan av att 1dmna det nuvarande
tillstdndet och kopprocessen avbryts. De Veirman et al. (2017) podngterar att marknadsforingen
somlost védvs in i konsumenternas liv. Detta tydliggors i intervjuperson 5 citat, dér individen beskriver
impulsiviteten i kdpprocessen som ett naturligt agerande. Respondenten beskriver & andra sidan att det
spontana agerandet inte alltid leder till ett oplanerat impulsivt kop, daremot sa upplever individen att
de sponsrade inlédggen som florerar pa Instagram delvis influerar. Influencers kan pa sa vis ha en
forédnderlig effekt pa konsumenters kopbeslut genom sina asikter (Ekstrom et al., 2017), vilket gér att
utldsa i respondent 5:s svar. Av den anledningen kan det pastas att influencern guidar konsumenten
mot kdp, det kan dock finnas andra faktorer som influerar exempelvis pris och behov. Det gér att anta
att priset har en inverkan p& konsumenters impulsivitet eftersom respondent 13 och 14 forklarar sin

syn pa impulsiva kop enligt:

Naé det &r véldigt séllan. Dels for att jag ar lite ekonomisk och for att jag tycker ofta att det

kanns lite onddigt, att jag inte behdver det liksom. (IP 13)

... saklart om produkten &r lite dyrare sa kanske jag ldgger en extra tanke i kpet men
generellt sd dr jag véldigt impulsiv i mina kop... (IP 14)
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Utifran respondent 14:s beskrivning tar individen ett eller flera steg tillbaka i den traditionella
kopprocessens. Nagot som framhévs i samband med att respondenten uttrycker att priset har en
inverkan pa kopet, personen overviger av den orsaken alternativet ytterligare innan kopbelutet tas.
Nordfilts (2007) kritik mot att processen é&r linjar blir utifrén detta citat befogad, eftersom
konsumenten hoppar fram och tillbaka i processen. A andra sidan visar citatet &ven pa att
intervjuperson 14 tenderar att ha ett hogre engagemang nér det handlar om mer kostsamma kop. Det
samstdmmer med vad Parment (2018) poéngterar kring hdgengagemangsprodukter, vilket tenderar att
skapa hdgre nirvaro och deltagande hos konsumenter. Att monetira faktorer har en betydelse for om
kopet genomfors eller avbryts, ér ytterligare en faktor som undersokningens respondenter visar pa,
vilket framkommer 1 citatet foregaende fran intervjuperson 14, d& respondenten reflekterar mer over
kopbeslutet vid dyrare produkter. Utifran ovanstadende gar det att konstatera att influencer marketing
har en betydelsefull roll for konsumenters impulsiva kdpbeteende. Dock visar en del av

respondenterna tecken pa eftertdinksamhet, vilket motverkar den impulsivitet som influencers skapar.

Fortséttningsvis forklarar intervjuperson 14 sin optimistiska instéllning till konsumtion och

marknadsforing via Instagram enligt:

... jag ar vidldigt impulsiv av mig och ser jag nagon sak som jag vill ha s ldgger jag inte

speciellt mycket virdering i det utan bara bestéller... (IP 14)

... nej det har jag nog inte gjort... pa tal om det sa har jag en kudde har for 500 kronor, det dr
en sdnn som har varit dverallt pa alla inredningskonton pé Instagram sa da kénde jag att jag

maste ha den. (IP 14)

Utifran respondent 14 svar kan man utlésa att kdpet inte varit tdnkt frdn borjan och att individen ifrdga
upplevde ett behov nér produkten exponerades pa olika Instagramkonton. Det kan liknas vid ett
oplanerat impulsivt kdp, vilket syftar till att konsumenter handlar saker oplanerat och spontant
(Hernant & Bostrom, 2011). Citatet visar pd att intervjuperson 14 handlar pa kénsla och inte ldgger sa
mycket virdering i sina kop, det vill sédga personen séledes konsumerar i stunden. Av denna anledning
gar det ddrmed att pasta att influencers genom reklam pa sina sociala kanaler kan gora skillnad 1
konsumenternas kdpprocess, genom att de paskyndar kdpbeslutet och séledes forkortar den

traditionella femstegsmodellen.

Impulskop ar inte alltid oplanerade utan kan dven vara planerade (Hernant & Bostrom, 2011). Trots

att majoriteten av respondenterna sjdlva séger att de inte brukar handla pa impuls gar det att dra
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paralleller till Hernant och Bostroms (2011) teorier kring planerade impulskdp. Bade intervjuperson 3

och 6 ger indikationer pa att de genomfor planerade impulskop.

...har jag kollat pa nagonting och sen helt plotsligt &r det rabatt ja men da kdper jag det nu for
jag har ju dndé funderat pa att kdpa det kanske lange, sen ser jag att de ldgger ut rabatter om

denna produkten och da slar jag till. (IP 6)

Assa ingen aning men formodligen var det att jag hade tdnkt kopa mig négra fina smycken ett

tag och sé passade jag pa nir det var rabatt... (IP 3)

Dessa kopsituationer ar planerade impulskop pa grund av att respondenterna har téankt handla
produkten, fragan &r bara nér koptillfallet kommer att intrdffa. Gregor och Kubiaks (2014) ndmner att
specialerbjudanden, exempelvis kampanjer och prisreduceringar, dr ndgot som tenderar att ha en stor
inverkan pa konsumenters kdpbeslut. Bdda respondenterna podngterade att erbjudande var en
avgorande faktor till varfor kopet intrdffade vid just den tidpunkten. Detta tyder pé att konsumenterna

har ett impulsivt kopbeteende dér den drivande faktorn for impulsen ér specialerbjudandet.

4.5.2 Promotion

Overgripande s visar flertalet av intervjupersonerna pé att diverse promotioner och
specialerbjudanden har ett inflytande pa deras kopbeslut. Intervjuperson 3 podngterar dessutom att
specialerbjudandet inte var den avgorande faktorn for sjdlva kopet utan mer en avgorande faktor for

nir kdpet sker.

... jag skulle sdga att rabattkoden kanske inte dr avgérande men det gor att man mer

impulskoper det... (IP 3)

Utifran detta citat gar det att anta att konsumenten forvéantar sig en rabattkod i kombination med
influencer marketing, vilket &ven Kukar-Kinney och Carlson (2015) skriver ar vanligt idag. Det gar
dessutom att pésté att influencer marketing har ett inflytande i konsumenternas kopsituation, pa sa vis
att de kan se till sa att kdpet faktiskt genomfors. Influencers kan gora detta genom att forse
konsumenterna med rabattkoder i kombination med att en produkt eller varuméarke marknadsfors.

Influencers blir séledes den slutgiltliga drivkraften i konsumentens kopbeslut.

En potentiell anledning till att rabattkoder kan ses som en drivande faktor vid kop, kan grunda sig i att

marknadsforing dér rabattkoder féorekommer kan f& konsumenter att &ndra omdéme och uppfattningar,
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nagot som gar att liknas vid det som Ekstrom et al. (2017) bendmner som ovéntade situationsfaktorer.
Dessa faktorer kan f& konsumenter att vilja andra alternativ pa grund av négot som forandrar
kopsituationen. Att influencer marketing har en sddan foranderlig effekt pa4 konsumenters kopbeslut
tydliggdrs 1 intervjuperson 3:s citat, dir respondenten beskriver att rabattkoden péverkar kopbeslutet.
“assd ingen aning men formodligen var det att jag hade tdnkt kdpa mig négra fina smycken ett tag och
sé& passade jag pa nir det var rabatt...” (IP3). Av den anledningen kan det antas att specialerbjudanden

och rabattkoder via influencers har en foranderlig effekt pa kopprocessens fjarde steg.

4.6 Influencer marketings inflytande pé utvardering av kop

Det slutgiltiga steget av den traditionella kopprocessen innebar att konsumenter utvéarderar saker som
hor till kopet 1 efterhand (Mossberg & Sundstrom, 2011). Generellt sett till undersokningens
respondenter uttryckte sig majoriteten att de upplevde att marknadsféringen som kommit fran
influencers stimde Gverens med den egna upplevelsen kring kopet. Att konsumenters forvantningar
innan ett kop dverensstimmer med utvérderingen efter kopet bevisar att konsumenterna anses vara
ndjd och tillfreds med kopupplevelsen (Ekstrom et al. 2017). Dock papekar flertalet respondenter att
de &r skeptiska till marknadsforingen, just pa grund av att det 4r marknadsforing. Att konsumenter
véljer att distansera sig fran marknadsforingen kan forklaras av att konsumenterna dr medvetna om
marknadsforingens syfte, vilket enligt Parment (2018) och Nordfélt och Ahlbom (2018) handlar om

att skapa och kommunicera kundvirde genom att pAminna konsumenterna om deras behov.

Trots att konsumenterna uppfattar sig vara vaksamma pa marknadsforingen efter kopet, sa gér det inte
att uppfatta att influencer marketing har ndgon pataglig effekt pa respondenterna i detta steg. Det som
dock gar att utldsa fran intervjusvaren var att respondenterna ansag sig ha haft en positiv
kopupplevelse, vilket dr ett bevis pa att influencer marketing lever upp till konsumentens
forvéantningar och tillfredsstiller deras behov. Detta har inte ndgon direkt sammankoppling med
influencers trovardighet hos konsumenten, men kan tyda pa att positiva upplevelser kan vara en

potentiell drivkraft i framtida kop.

4.7 Influencers och trovardighet

Respondenterna fick fragan om de upplevde marknadsforingen som mest trovirdig nér den kom ifrén
en influencer, exempelvis en ambassador for ett foretag, eller direkt fran foretaget sjalv. Majoriteten
av respondenterna uttryckte att influencer marketing upplevdes som mer trovérdig, trots att en del
uttryckt sig ha ett kritiskt forhéllningssitt till influencers och influencer marketing. Intervjuperson 13

uttryckte sig kring denna fraga enligt:
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D4 hade jag dnda litat mer pa en influencer, for dér finns ju dnda nagon neutral asikt &n om
det hade kommit fran foretaget. Saklart sa sdger ju inte foretaget om négonting skulle vara
déligt med deras produkt, det 4r ju alltid superbra. En influencer gor forhoppningsvis inte

heller reklam for ndgot som de tycker &r skit... (IP 13)

Influencer marketing kan liknas vid word-of-mouth, pé sé vis att denna form av marknadsféring
grundar sig i att influences delar med sig av sina personliga asikter till sitt ndtverk (Vangelov, 2019).
Denna marknadsforingsstrategi blir allt vanligare eftersom den ar effektiv och ett positivt budskap
sprids bland konsumenter (Parment, 2018). Influencers trovardighet tenderar dessutom att 6ka vid
word-of-mouth, ndgot som i sin tur kan dka konsumenters kopintention (Vangelov, 2019). Det skulle
kunna vara en forklaring till att respondenterna inklusive intervjuperson 13 tycker att influencer
marketing har en hogre trovérdighet &n marknadsforing direkt frén foretaget. Dock tyder citatet pé att
respondenten har en aningen kritisk instéllning dven till influencer marketing. Respondentens svar
behover dock inte tyda pé att trovardigheten for influencers dr hog, utan skulle 4ven kunna grunda sig

i en lag tillit till foretagens marknadsforing.

Nar det géllde respondenternas uppfattning huruvida influencers anségs som trovirdiga, podngterade
flertalet att det inte enbart handlade om influencern som person. Utférandet och designen av ett
sponsrat inldgg upplevdes vara en potentiell faktor for huruvida intervjupersonerna betraktade
influencern som trovardig eller ej. Intervjuperson 8 uttrycker sin asikter om sponsrade inldgg enligt

foljande:

... det beror jattemycket pa hur det sponsrade inldgget dr uppbyggt vem det dr som
marknadsfor och sen om jag upplever att jag har ett behov av produkten...men tillbaka till
trovérdigheten sa skulle jag nog sdga att det beror vildigt mycket pa hur inldggen ér

utformade och engagemanget som finns bakom inldgget. (IP 8)

For att hon har ett stort inflytande pa mig just for att hon dr utbildad... sa det ligger mycket

kunskap bakom det hela, &n en “vanlig” 20 aring som tipsar om nagonting. (IP 14)

Sannolikheten &r storre att influencer marketing uppfattas som trovardig nér marknadsforingen
somlost vavs in i konsumenternas liv, och pa sé vis omedvetet exponeras for den (De Veirman et al.,
2017). Influencers kan dessutom genom sin kompetens och kunskap kring ett &mne uppfattas som mer

eller mindre trovérdiga for konsumenterna (Gunawan & Huarng, 2015). Det ovanstéende citatet fran
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intervjuperson 8 visar tydligt pa att utformningen av inlédgget har stor betydelse for marknadsfoéringen
och influencerns trovérdighet. Det gar ddremot inte att faststélla att det d4r den upplevda trovardigheten
som enbart avgor intervjuperson 8:s instillning till sponsrade inldgg. Exempelvis kan tidigare
erfarenheter kring influencers och influencer marketing troligtvis forma respondentens &sikter och
paverka den upplevda trovéardigheten. Vidare nimner intervjuperson 14 att kunskap ar en avgdrande
faktor for hur trovardigheten gentemot influencers skapas, eftersom individen varderar kompetens
hogt 1 kopsituationen. Avslutningsvis tyder de ovanstdende citaten pa att det finns flertalet faktorer
som kan paverka huruvida en influencer betraktas som troviardig eller ej. Utifran respondenternas svar
kan det utldsas att det framst var kunskapen och designen kring ett sponsrat inldgg som var av
betydelse for trovérdigheten, men formodligen existerar det ytterligare bakomliggande faktorer som

kan ha inflytande pé trovirdigheten for influencer marketing.
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5 Slutsats

Utifran analysen kommer detta kapitel att konkretisera studiens upptdckter och slutsatser. Avsnittet
behandlar forskningsfrdagorna i tur och ordning. Avslutningsvis presenteras studiens begrdinsningar

och dess konsekvenser, i samband med detta ges dven forslag infor framtida forskning.

5.1 Besvarande av syfte och forskningsfragor

Syftet med denna studie var att undersoka nér i den traditionella kdpprocessen som influencer
marketings inflytande &r som storst. Undersokningen avsag dven att studera huruvida trovérdigheten
gentemot influencers ansags vara betydelsefull for konsumenternas kopbeteende. Uppsatsens
slutsatser kommer nedan att presenteras och diskuteras, med utgéngspunkt i studiens syfte och

fragestillningar.

Fragestillning 1
e Nir i den traditionella kdpprocessen har influencer marketing storst inflytande pa

konsumenters kdpbeteende?

Att influencer marketing har ett inflytande pa nittiotalisternas kdpprocess rader det inga tvivel om, hur
inflytelserik den anses vara dr ddremot mer invecklad. Influencers kan genom marknadsféring och
nidrvaro pa sina sociala kanaler skapa och uppméarksamma behov hos konsumenter. Utifrén den
ovanstaende analysen gar det att konstatera att influencer marketing fraimst har en fordnderlig effekt
pa de inledande stegen i kopprocessen, ndgot som gér i linje med tidigare forskning. Diaremot visar
vér undersdkning dven pa att influencer marketing har en vésentlig effekt pa nittiotalisternas fjarde

steg, genomforandet av kop, ndgot som vi uppfattar att tidigare forskning inte har observerat.

Identifiering av Behov. I detta steg var det tydligt att influencer marketing kan ha ett inflytande pa
konsumentens kdpprocess, da marknadsforingen gor konsumenterna uppmarksamma pa produkter och
varumérken som de inte tidigare upplevt ndgot behov av. Utifran analysen kan influencer marketing
liknas vid en sprangbrida for konsumenter att paborja kdpprocessen, eftersom marknadsforingen fran

influencern inspirerar och uppmuntrar till konsumtion.
Informationssokning. Influencers sitt att marknadsfora diverse produkter visade sig i var

undersokning underlitta for respondenterna. Den information och kunskap som delades ansags

underlétta pa sa vis att det guidade konsumenterna i deras kdpprocess. Respondenternas svar varierade
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dock aningen beroende pé hur de upplevde att influencern underléttade informationsinsamlingen,
nagot som grundade sig till stor del i konsumenternas egna engagemang kring kdpet. Utifrdn analysen
tydliggjordes det att influencern réckte som extern informationskélla nir respondenterna upplevdes ha
ett lagre engagemang alternativt nér de sjilva inte ansag sig ha tillricklig kunskap om produkten.
Vissa av respondenterna uttryckte dven att de var tacksamma 6ver att marknadsforingen gjorde
produkterna léttillgdngliga for dem, eftersom att de da inte behdvde ldgga nagon storre vikt vid
informationsinsamlingen. A andra sidan visar undersékningen ocksa pé att ett hogt engagemang ofta
ledde till att respondenterna sjdlva fortsatte informationsinsamlingen, efter att de blivit exponerade for
marknadsforingen. Detta eftersom influencerns marknadsforing di ansags vara ofullstindig for att

konsumenten skulle kunna fatta ett tillfredsstidllande kopbeslut.

Utdver engagemanget var det dven tydligt att troviardigheten gentemot influencern spelade roll i detta
steg. I de fall dér dir respondenten upplevde influencern som trovérdig tenderade de att se
influencerns asikter och kunskap som en betydande informationskélla. Individer som déremot inte
delade denna asikt valde istéllet att beakta influencers omdémen som ett komplement till
informationssdkningen, som istéllet skedde via personliga kéllor och pa andra forum &n specifikt

Instagram.

Bedomning av alternativ. Som tidigare konstaterats dr detta steg av kpprocessen svért att skilja fran
informationssokningen, nadgot som dven i denna undersokning blev mérkbart. I detta steg blev det
tydligt att influencer marketing kan skapa en viss nyfikenhet av alternativa valmajligheter hos
konsumenterna. Det gick ddrmed att se ett variationssokande kopbeteende hos vissa respondenter pa
grund av en icke existerande varumérkeslojalitet, istdllet var det intresset for att upptdcka nya
produkter som tog Over i utvdrderingen av alternativ. Trots att influencerns ésikter hade en betydande
effekt for respondenternas bedomning av alternativ dr det viktigt att podngtera att beroende pa kopet

s har konsumentens engagemang och personliga dsikter ibland storre betydelse &n influencerns.

Genomforandet av kop. Till skillnad fran tidigare forskning kan vi i denna studie utlésa att
influencer marketing har ett synbart inflytande pa konsumenterna éven nér det giller genomforande av
kop. Trots att respondenterna sjélva inte ansag sig handla pa impuls, var det mérkbart utifran deras

svar att influencer marketing uppmuntrade till ett impulsivt kopbeteende.
Att influencer marketing har ett inflytande pa konsumenternas kdpbeteende i detta steg, kan harledas

till diverse specialerbjudanden. Kampanjer och rabattkoder via influencers visade sig spela en

vésentlig roll for konsumenternas kopbeteende, pa sé vis att dessa kunde fordrdja processen sévil som
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paskynda den traditionella kpprocessen. Respondenterna forklarade det som att specialerbjudanden
kunde fa dem att skjuta upp sitt kopbeslut. Under denna tid finns det potentiell mojlighet att nya
behov eller upptickt av ny information och bedémning av alternativ kan forekomma, ndgot som kan
gora att konsumenterna kliver tillbaka i processens tidigare steg. Av analysen framgick det dven att
vid kop av dyrare produkter och vid hogre engagemang kunde det impulsiva beteendet minska en
aning, pa grund av att konsumenterna blev eftertinksamma. Dock gick det att se att influencer
marketing hade ett inflytande pa konsumenternas kdp dven om kopprocessen inte blev lika impulsiv.
A andra sidan kunde specialerbjudanden via influencers Aven paskynda kopsituationen, genom att
inspirera och uppmuntra konsumenterna att ta tillfallet i akt och konsumera i samband med de
exponerade erbjudanden, vilket kunde mynna ut i ett resonemang likt “jag ser, jag koper” hos

konsumenterna.

Utvirdering efter kop. Det framgick i undersokningen att influencer marketing inte hade négot
storre inflytande vid utvarderingen av kopet. Det kan bero pa att influencer marketing framst verkar
uppmuntra konsumenterna till att handla foretagets produkt, alltsa fungera som en sprangbrida till
konsumenterna. Vidare uppgav respondenterna att de hade haft positiva upplevelser kring kdpet och
de podngterade att viss skepticism foredrog influencer marketing framfor annan marknadsféring. Det
visar pa att marknadsforingsstrategin ar effektiv och bade far konsumenterna att uppméarksamma
behov samtidigt som marknadsforingen promotar en produkt som kan tillfredsstélla behovet.
Influencer marketing verkar saledes ha fokus pa att fa konsumenterna att paborja kdpprocessen

snarare #n att influera dem efter kopet.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att influencer marketing frémst har ett inflytande pa
kopprocessens inledande steg. Respondenternas svar tydde dven pa att marknadsforingen hade ett
inflytande i det fjarde steget. [ detta steg uppfattades promotioner fran influencers ha ett gediget
inflytande pa konsumenternas kdpbeteende, av den anledningen att marknadsforingen kunde fordroja

kdpprocessen men dven paskynda och inspirera till impulsivt kpbeteende.

Fragestillning 2

e Vilken betydelse upplever konsumenter att influencers trovardighet har for deras
kopbeteende?
Huruvida konsumenter ser influencers och deras marknadsf6éring som trovardig tenderar att variera

mellan undersékningens respondenter. Som tidigare ndmnt var det patagligt i undersdkningen att
flertalet av respondenterna upplever sig ha en kritisk instdllning gentemot influencers marknadsforing,
men uttrycker trots detta att denna typ av marknadsforing tilltalar mer &n direkt marknadsforing fran

foretagen. Influencers mojlighet att uttrycka sina &sikter skapade en autentisk kénsla i
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marknadsforingen, ndgot som respondenterna upplevde som positivt. Trots den autentiska kénslan

behover influencers trovardighet inte grunda sig i att den dr hog utan i bristande tillit till foretaget.

Avlsutningsvis kan vi utifrén denna undersdkningen uppfatta att trovérdigheten gentemot influencers
delvis har en betydelse for konsumenternas kdpbeeteende. Daremot gar det inte att uteslutande
konstatera att det endast har med trovérdigheten for en influencer att gora, det finns sannolikt flertalet
bakomliggande faktorer, exempelvis tidigare erfarenhet, till konsumenternas kdpbeteende. Det gar

ddrmed att faststilla att troviardighet dr ndgot komplext och ytterst individuellt for konsumenten.

5.2 Studiens begriansningar och framtida forskning

Nar det géller studiens begransningar gar det att utlisa en tydlig sddan nér det handlar om valet av
metod. Kvalitativa slutsatser tenderar att vara icke-generaliserbara vilket leder till att slutsatserna blir
de samma, ndgot som dven har en paverkan pa undersékningens tillforlitlighet. Valet av metod blir
darfor problematisk, eftersom véra resultat enbart uttalar sig om den studerade urvalsgruppen och inte
om en hel population. Med en utgangspunkt i var undersdkning hade framtida forskning saledes
kunnat studera samma fenomen utifrén en kvantitativ forskning, alternativt en kombination av

kvalitativ samt kvantitativ, detta med forhoppningen om att dra generaliserbara slutsatser.

Som ndmndes inledningsvis dr kopprocessen och influencer marketing &r ett valutforskat omrade som
det redan finns en hel forskning kring, ddremot ar det ett omrade som stiandigt behover aktualiseras
med anledning av den fortsatta digitaliseringen. Vér studie har pa sa vis bidragit med en djupare insikt
kring nér influencer marketing har ett inflytande pa konsumenters kopbeteende i den traditionella
kopprocessen. Studien har haft ett konsumentperspektiv som utgdngspunkt dér nittiotalister har
studerats, vilka tillhor de yngre aldersspannet av millennials. Framtida forskning hade kunnat studera
den éldre kohorten av millennials, detta for att se om det existerar ndgon skillnad i vilken effekt

influencer marketing har pé olika &ldrar inom samma generation.

Forutom begrénsningen kring forskningsansatsen och valet av metod existerar det &ven begrinsningar
kring valet av teoretisk referensram, pa sa vis att detta kapitel ar uppsatsens ryggrad och de slutsatser
som dragits grundar sig i denna litteratur. For framtida forskning hade det darfor varit av intresse att
fordjupa sig ytterligare kring dmnet, for att eventuellt uppmérksamma andra aspekter &n de som lyfts
fram i denna undersokningen. Sammanfattningsvis dr vi medvetna om begrédnsningarna som existerar
for denna undersdkning, & andra sidan anser vi att dessa kan skapa utrymme och mojligheter for

framtida forskning.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

INLEDANDE FRAGOR

Vem ér du?

Varfor valde du att stilla upp pa denna intervju?

INSTAGRAM

Hur ofta anvinder du dig av Instagram?

Vad ar ditt syfte med ditt konto pa Instagram?

Varfor foljer du svenska influencers?

KOPPROCESSEN

Upplevt behov

Vad hade du for intention med ditt kdp?

Hade du kollat pa denna produkten tidigare?

Informationsinsamling

Var sag du denna?
Tidigare erfarenheter?

Hjalpte reklamen via influencers dig att hitta “rétt” produkter?

Utvdrdering av alternativ

Var det sjalvklart att det var just precis denna produkt du ville kopa? Eller fanns det
andra alternativ som du 6vervigde?

- Vad var den avgorande faktorn for kopet?
Hénder det att du jamfor olika produkter pa sociala medier innan ett kop?

Skulle en influencer kunna fa dig att 6vervédga andra alternativ dn din fran borjan tankta

produkt?
Kop Vad var det som gjorde att du kopte vid just det specifika tillfdllet?
Utvdrdering efter kép Vad var din generella upplevelse av hela kopet?

Upplevde du att marknadsforingen gjorde sig réttvis?

Skulle du dela dina upplevelser kring kopet vidare pa sociala medier?

Har du ndgon gang sett en produkt pd Instagram som du tdnkt kdpa men sen valt att avbryta

processen?
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INFLUENCER MARKETING

Upplever du sponsrade inldgg pa Instagram som trovérdiga?

Upplever du en skillnad pa trovédrdigheten beroende pa vilken typ av influencer det &r som
kommunicerar marknadsforingen?

Vad litar du mest p4; influencers ord eller om marknadsforingen kommit direkt fran sjalva foretaget?

Vad krévs av en influencer for att du ska uppleva personen som autentisk i sina sponsrade inldgg?

I vilken grad tar du till dig influencers marknadsforing?

Finns det specifika situationer dir du upplever att du tar till dig influencer marketing mer &n andra?
Hur forhéller du dig till reklamen fran influencers péa Instagram?

Skulle en influencer kunna fa dig att 6verviga andra alternativ dn din fran borjan tinkta produkt?

Upplever du att influencers kan skapa ett behov &t dig?
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