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Sammanfattning

Digitalisering, sociala medier och e-handel, tre ord som upptar en stor del av vérlden idag och
néstan hela befolkningen dr aktiva inom en eller flera omraden. Dessutom har ett nytt
fenomen uppkommit och &dr hir for att stanna; influencers. Den traditionella
marknadsforingen har snabbt ersatts av kreativt och innovativt tinkande dér influencers har
en central roll som visat sig paverka konsumenter och deras kdpbeteende. En stor del i
Instagram virlden bestar av mode, inspiration, livsstil, hilsa och trdning och mycket mer. Vi
valde att specialisera oss pa just kldder, Instagram och influencers samt deras korrelation till
varandra nér det handlar om kop. De teoretiska modeller som grundas i vér studie ar
kopprocessens modell som sedan vivs samman med influencers paverkan. Etablerade teorier
om influencers och influencer marketing presenteras ocksé for att kunna svara pa
undersokningens alla frigestéllningar.

Totalt deltog 163 personer 1 undersékningen dér 92 % bestod av kvinnor och resterande 8 %
av mén. Resultatet av undersdkningen visar att Instagram och influencers paverkar till kop
men ocksd att ett samarbete maste vara genuint och influencern maste vara trovardig. Ifall att
en influencer ddiremot marknadsfor for produkter allt for ofta, for médnga samarbeten och som
inte kénns naturliga far det en motsatt effekt. I det stora hela ér influencer marketing och
Instagram en plats for inspiration dar nagra paverkades positivt medan nagra paverkades

negativt, eller inte alls och resultaten visas i var studie.

Nyckelord: kliader, kdpprocess, influencers, sociala medier, Instagram
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1 Introduktion

I det forsta och inledande kapitlet introduceras forskningsomrddet ddr befintlig litteratur tas
med i beaktande. Vidare presenteras problemformulering samt syftet som kommer ligga till

grund for studien.

1.1 Problemformulering

Virlden har under de senaste decennierna fordndrats markant och samhaéllskulturen har idag
blivit av ett digitaliserat faktum. Fordndringen som sker just nu &r en av de storsta
forandringarna som skett i samhéllet ndgonsin (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2015).
Antalet internetanvidndare okar arsvis och idag anvdnder 94% av den svenska befolkningen
internet (Svenskarna & internet, 2021). Pandemins framfart har varit en bidragande faktor till
att internetanvdndningen Okat vilket ocksé lett till att exempelvis e-handeln fortsétter att oka
ar efter 4r (Handelsfakta, 2021). Bade e-handeln och sociala mediers anvidndande Okat
avsevirt och vi kan finna spéar av att e-handelns 6kning varar kvar &n till idag d4 manga

foredrar nathandel framfor fysiska butiker. (Svenskdigitalhandel, 2021).

Digitaliseringen har haft en stor paverkan dver detaljhandeln och hur handeln strategiskt
arbetar med marknadsforing. Utvecklingen har tvingat detaljhandelsforetag till forédndring
utav kommunikationsmodeller (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén, 2016). Effekten har
blivit att foretagets marknadsforingsstrategi har fordndrats (Jonsson et al., 2015). Stephen
(2017) konstaterar att framtidens marknadsforing kommer med stdrsta sannolikhet att ske via
digitala kanaler. Det finns manga positiva aspekter med digital marknadsforing bland annat ar
effektiviteten och kostnadseffektiviteten enbart ndgra av de faktorer som orsakar den enorma

visentlighet digitala plattformar har idag for foretag (Bmdagency, 2016).

Med en 6kad e-handel och allt fler individer som nyttjar sociala plattformar marknadsfor sig
numera foretag mer pa sociala medier och begreppet influencer marketing har véxt fram
(Explorecurate 2021). Influencer marketing dr en marknadsforingsmetod for varumaérken att
med hjilp av inflytelserika individer marknadsfora sin produkt eller tjanst (Unitedinfluencers
u.d). Metoden anvédnds frimst pd sociala plattformar och fungerar genom sa kallad

word-to-mouth advertising.



I takt med digitaliseringen har sociala medier fétt en storre betydelse for konsumenter men
framforallt for foretag. Zhang et al. (2017) menar pa att sociala medier har fatt en vildigt stor
roll i foretags marknadsforingsstrategi och att man gérna anvénder sig av influencers for att
nd ut till en 6nskad malgrupp. Antalet influencers som representerar eller marknadsfor ett
foretags produkter har 6kat och med hjdlp av influencers foljer krets kan foretagen na ut till
sina befintliga kunder pd ett mer kreativt vis samtidigt som man ndr nya marknader
(Unitedinfluencers u.d). Zhang et al. (2017) forklarar att det finns ett tydligt samband mellan
tillimpning av sociala medier och e-handel och att det kan vara positivt att ha influencers
som marknadsforare av en vara eller tjanst. Nya studier visar att i Sverige ar det hela 89% av
befolkningen som nyttjar ndgon social plattform (Svenskarna & internet, 2021). Instagram,
Facebook och Youtube &r de tre sociala medier som anvéints mest under 2021
(Digitalpartners, 2021). Instagram och Youtube ér de tva storsta plattformarna sett till antalet
aktiva influencers (Internetstiftelsen, 2021). Instagram grundades 2010 1 syfte att lata
medlemmarna dela sina bilder till sin omgivning eller ndtverk men har med tiden utvecklat
och blivit en applikation med s& mycket mer. I nu ldget dr Instagram virldens stdrsta sociala
plattform for konsumenter och foretag att integrera med varandra. Foretag har med hjilp av
digital marknadsforing storre mojlighet att nd ut till konsumenter som tidigare har varit svara

att nd (Kotler et al. 2013).

Idag spenderar vildigt manga minniskor tid framfor telefonen och att scrolla runt pa olika
sociala plattformar tar upp en del tid av vardagen hos ménga. Sheena & Sudha (2017) menar
att konsumenterna kommer i kontakt med diverse information pd sociala medier vilket
paverkar dem pé olika sdtt. Konsumenterna blir mer krdavande och skeptiska och véljer darfor
alltmer bort traditionell marknadsforing och foredrar digital marknadsforing. Istdllet véljer
konsumenterna olika typer av sociala medier di de vill leta information och inspiration infor
kopbesluten (Mangold & Faulds 2009). Digitaliseringen underléttar konsumenters instéllning
till informationssdkning eftersom det numera gar att soka fram viktig information om en
produkt eller tjinst pa ndgra fa minuter. Vid informationssdkning kan exempelvis
konsumenten prisjamfora eller 6ka medvetenheten om de olika alternativen som finns innan
kopet genomfors. Digitalisering har underldttat och skapat enorma forindringar for bade
konsumenter och foretag, det dr exempelvis idag mojligt att ha hela vérldens utbud och

tjdnster enbart ett klick ifrdn oss (Jonsson et al. 2015).



1.2 Problematisering

Digitaliseringen har tvingat foretag och ménniskor till att tinka om och anpassa modellen
efter de nya forutséttningarna. E-handelns tillvaxt &r till stor del tack vare pandemins framfart
men dven av den digitala utveckling vérlden tagit. Det skapar en nyfikenhet huruvida
kopbeteendet hos konsumenter fordndrats under utvecklingen. Kopbeteende och konsumtion
ar ett amne som det regelbundet forskas om. Inom detta omrade &r kopprocessen en
viletablerad modell som det aterkommande diskuteras. Processen i hur kunden gér tillviga
vid kop av en produkt dr numera inte likt den klassiska kdpprocessen dven om den klassiska
metoden fortfarande existerar. Traditionellt sétt innehaller modellen fem steg som konsument
genomgar vid kop av en produkt. Kritiker menar att modellen efterliknar en linjar process dar
konsumenten gér igenom olika steg som efterfoljer varandra, vilket inte aterspeglar dagens
moderna process (Nordfilt, 2007). I och med digitaliseringen hévdas det att konsumenters
kopprocess fordndrats och ddrmed bor den traditionella modellen forkastas eftersom den inte
anses vara applicerbar. Exempelvis ndmner Strom & Vedel (2018) att den moderna
kopprocessen inte dr lika enformig som den tidigare varit och numera kan konsumenter styra
processen mer och skifta mellan stegen. Detta vécker oss intresse i att studera hur

kopprocessen ser ut i digitala miljoer.

Sociala mediers betydelse och vilken paverkan plattformarna har pa konsumenternas
kopbeteende dr en vdxande forskningsfraga (Stephan, 2016). Tidigare forskning pavisar att
sociala medier som préiglas av influencers har en stor paverkan Over konsumenters
kopprocess. Influencers och bloggare finns idag i en stor utstrdckning och dr enligt Strom &
Vendel (2018) personer med hog niva av paverkan, tack vare sina sociala kanaler, som
foretag betalar 1 gengéld for att de ska rekommendera deras varor, tjanster eller varumarken.
Influencers anvinder oftast sin plattform for att marknadsfora produkter med sin kunnighet,
eftersom det dkar pa exponeringen av varumirket samt produktéterkallelse (Schouten et al.,
2020). Studier visar att influencers har storst paverkan pa de inledande faserna vad géller
konsumentens behov av produkter men é&dven hur konsumenten gar tillviga vid
informationssokning och utvérdering av valmgjligheter (Sheena & Sudha, 2017). Vid
informationssokningen soker konsumenten sig gérna till olika plattformar for att undersdka
foretags utbud. Sociala medier &r idag en stor del av méinniskors vardag och som omedvetet
paverkar konsumentens beteende, vanor och behov. Tidigare forskning pavisar att sociala

mediers inflytande behdver mer forskning for att sidkerstilla relevansen till dagens marknad



(Sokolova & Kefi, 2020; De Veirman et al., 2017; Stephen, 2016). Det &r dven av stor
relevans att studera nidr i1 kopprocessen som konsumenten paverkas av influencers och hur

konsumenten paverkas.

I en enkétundersokning gjord av Riksbanken (2020) framgér det att 66% av sveriges
befolkning brukar kdpa online vilket &r en 6kning med 10% jamfort med tidigare &r. Studien
visar att personer i dldrarna 25-44 dr det hela 80% som handlat online (Riksbanken, 2020). Pa
Internetstiftelsens hemsida framgér det att generation Y dr den generation som spenderar
mest tid pa sociala medier, tvd populéra plattformar ar Instagram och Facebook. Det 6kade
antalet influencers som representerar alla mojliga branscher marks tydligt nir vi scrollar
igenom Instagram. Tidigare forskning har i forstahand fokuserat pa exempelvis bloggar,
Facebook och Youtube men forskningen betonar vikten av att studera Instagram vidare
eftersom det dr diar anvindandet 6kar mest (Internetstiftelsen, 2021). Detta leder oss med
nyfikenhet till att studera hur kdpprocessen kan se ut pa Instagram for Y generationen,

personer fodda 1990 - 1999.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie dr att 6ka forstdelse for hur influencers paverkar konsumenter frén
generation Y pa sociala plattformen Instagram vid kop av kldder. Vidare ar syftet ocksa for att
forstd vilken betydelse trovirdighet besitter ndr det kommer till influencers. Vi 6nskar dven
att skapa forstaelse for kopprocessen och i vilka steg denne influencers faktiskt har ett

inflytande pd konsumentens kopbeteende.

1.4 Avgrinsning

I denna studie har vi valt att enbart tillimpa influencers som finns i Sverige och dirmed pa
den svenska marknaden. Trots att influencers finns pé de flesta stora sociala plattformar
kommer vi att fokusera pa influencers som finns pa plattformen Instagram. Den traditionella
kdpprocessen bestar utav fem steg och illustrerar hur processen ser ut nédr en konsument ténkt
kopa en produkt. Denna studie har inriktat sig mot steg 2, informationssokning.

Malpopulationen vi valt att rikta oss mot ar generation Y, vilket &r personer fodda pa 90-talet.



1.5 Begreppsdefinitioner

Instagram: Instagram &r en en vérldens storsta plattformar inom sociala medier (Breves et al.,
2019; Reinikainen et al., 2020). Det dr en mobilapplikation for delning av fotografier och
stories samt inldgg (Nationalencyklopedin 2021). Instagram lanserades ar 2010 av Kevin

Systrom och har sedan dess vuxit och blivit den ledande sociala medier plattformen.

Influencer marketing: En metod for att frimja varumédrken, produkter eller tjinster av
personer frimst med en stabilitet i sociala medier, oftast av en Influencer. Influencers jobbar
framst med att framhdva varumérkesexponering pé sociala medier och paminner valdigt
mycket om word-of-mouth marknadsforing, utan att ndodvandigtvis ha ndgra uttryckliga

rekommendationer (Chandler & Munday, 2016).

Influencer: ordet influencer kommer fran engelska ordet paverka och detta jobb innebér oftast
att personen ar som en inspirator, motivator, opinionsskapare som genom sina handling
paverkar vad andra manniskor gor. Malet &r att fa konsumenter att inforskaffa eller handla
vissa varor eller tjdnster vilket leder till att influencern idag ocksd ar séljare och
marknadsforare (Framtid.se 2021). Influencer anvinds ofta 4ven som ett samlingsnamn for
internetprofiler som jobbar med Youtube, Twitter, Facebook, Instagram eller dvriga sociala

medier.

Micro Influencer: Till skillnad frin influencers sa dr micro-influencers oftast vanliga personer
utan ndgon profil status. Individerna har sjédlva lyckats bygga upp en foljarskara pa sociala
medier som oftast inte bestdr mer dn 10,000 foljare men som dr véldigt engagerade och
uppmdrksamma anvindare (Lin, F Bruning & Swarna, 2018). Strategin bakom
micro-influencers dr att samla in data fran foljarna som i vart fall &r konsumenterna, och med
hjilp av datan kunna skrdddarsy reklam och anpassa cookies som enklare hjilper influencers

att fOrstd sina foljare.

Digitalisering: Digitalisering ar ett samlingsord for en teknologisk process som har som syfte
att effektivisera en verksamhet (Semcom, u.d). Ur en storre kontext innebér digitalisering att
snabbare kunna fa fram ett tinkt resultat eller med innovativa metoder finna nya tekniska

16sningar (Semcom, u.4d)
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2 Teoretisk referensram

[ detta kapitel ger vi en overblick av den teoretiska ramverk som ligger till grund for denna
studie. Med hdnsyn till studiens relevans kommer tidigare vetenskap inom forskningsomrddet
presenteras for att skapa en forforstdelse. Avsnittet dr uppdelat i tre delar och inleds med en
sammanfattning om kopprocessen, fortsdtter sedan med varumdrkets attityder och avslutas
med kinslornas roll. Efterfoljande kommer de traditionella faktorerna som identifiering av
behov, informationssokning, utvdrdering, kopbeslut samt efterkopsbeteende att presenteras.

Kapitlet avslutas med kritik beskrivning och signifikanta attityder.

2.1 Sociala medier

Sociala medier har blivit en viktig del for foretag och deras marknadsforingsstrategi eftersom
metoden bade ar effektiv och kostnadseffektiv (Bmdagency, 2016). Marknadsféring genom
sociala medier 6kar synligheten for foretagen samtidigt som trovirdigheten till foretaget- och

produkten okar.

2.1.1 Instagram

Instagram lanserades ar 2010 av Kevin Systrom och har sedan dess vuxit och blivit den
ledande sociala medier plattformen. Instagram har idag over en miljard anvindare och
applikationen underldttar for sina konsumenter att dela fotografier och stories med sin
omgivning  (Nationalencyklopedin =~ 2021).  Instagram & en  fantastisk bra
marknadsforingsverktyg for foretag. Som tidigare ndmnt, pa grund utav hur effektivt metoden
ar och med laga kostnader. Instagram har blivit den nya affirskanalen for social handel och
hela 71.1 procent anvidnder sig utav instagram dagligen (Abed, 2018). Instagram har en
positiv effekt pd konsumenternas instillning till att vilja handla online vilket tydligt méarks pé
effekten av kop intensiteten. En annan positiv aspekt med Instagram é&r att konsumenterna
numera kan se asikter och rekommendationer fran olika anvindare. Instagram har blivit en
central sokmotor for konsumenter att eftersoka produkter som finns tillgéngligt pa
plattformen. Konsumenters kd&pprocess har blivit mer flexibel vilket underldttare for

konsumenten vid t.ex informationssokning. Konsumenten dr numera nagra fa klick bort ifrdn
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att hitta deras tinkta produkt. Andra skeden av kdpprocessen som utvérdering av alternativ
samt kopbeslut har ocksd underléttats med hjdlp av instagram (Sheldon & Brynt 2016).
Konsumenter anvinder sig av Instagram for att enklare kunna hitta metoder som hjélper dem
1 deras kopprocess (Fuentes & Svingstedt, 2017).

Med hjidlp av Instagram har foretagen och varumérken lyckats skapa egna
foretags/varumirkes profiler. Profilerna &dr designade pa sé viss att foretagen enkelt kan visa
upp sitt tex. kladesplagg visuellt for sin publik pa Instagram (Brand, 2018). For
kladbranschen handlar det mycket om att kunna visa upp kliddesplagg péd ett vackert och
visuellt sédtt. Med andra ord &r Instagram ett ypperlig plattform for influencers att skapa ett
kopbehov for sina foljare menar Gorgulu (2019). Bilden nedanfor &r ett illustration taget fran

Nelly.com Instagram sida.

(Figur 2. Nelly.com Instagram konto (Instagram, 2022)

2.2 Kopprocessen

Kopprocessen ér en process som kunden gar igenom vid kdp av t.ex. en produkt eller tjdnst.
Den traditionella kopprocessen bestar av fem olika steg och faser som kunden gér igenom

fore, under och efter sitt kop (Kotler et al, 2017). (1) Forsta steget &r att identifiera sitt behov,
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behdvs upptickten. (2) Nista steg dr att soka relevant information om sitt kdp, verkstélla att
produkten eller tjinsten tillgodoser behovet. (3) Steg tre i processen ér att gora en beddmning
av vilket av alternativen som matchar behovet bist. (4) Vid fjarde steget har kunden tagit ett
beslut och faktiskt kopt en produkt eller tjénst. (5) Sista steget anses for manga foretag och
konsumenter vara det viktigaste steget, att utvdrdera konsumentens kop, dvs efterkdps

utvirdering (Mossberg & Sundstrom, 2011; Jonsson et al., 2015).

Nedan presenteras en bild som illustrerar kopprocessen fem steg.

Informations- Utvirdering av

sokning alternativ

(Figur 3. Kotler et al, 2017)

2.2.1 Identifiering av behov

Identifieringsprocessen ar i grund och botten en process som uppstir for kunden vid nya
onskemal eller att ett behov av en produkt eller tjédnst uppstatt (Nordfélt, 2007). Ett behov dr
oftast en onskan till forbéttring eller fordndring och kan vara sma som stora. Hernant och
Bostrom (2011) havdar att “ett behov uppstar nér skillnaden mellan nuvarande tillstind och
onskat tillstand kommer Over viss nivd” (s.108). Ett behov kan uppsta av naturliga skil
exempelvis nir nagot gétt sonder och behdver ersittas, men 1 ménga fall skapas ett behov frén
marknadsforingen som konsumenten blir exponerad for. Marknadsforingen fran foretag kan 1
ménga fall leda till nya problem och 16sningar som konsumenten inte visste att de hade
(Mossberg & Sundstrom, 2011). Ett behov kan vara allt ifrdn materialistiskt behov eller att
konsumenten behover hjilp av en tjanst. Detta leder behovs fragan till en enkel men dndé en

komplex 16sning.

2.2.2 Informationssdkning

Efter att konsumenten identifierat sitt behov och verkstéllt vad denne behdver kopa leds
kunden till informationssokning. Vid informationssokning letar kunden efter alternativ som

matchar behovet. Internet och sociala medier 4r en véldigt populdr kanal att soka efter
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information och fungerar som en ldnk mellan den digitala- och fysiska miljon (Strom, 2021).
Med hjilp av internet kan konsumenten pa ett enklare vis hitta relevant information och

enklare ta del utav det utbud som finns.

I Marknadsforingsboken skriven av Mossberg & Sundstrom (2011) forklaras det att
informationssamling kan ske via interna och externa faktorer. Interna exempel kan vara att
informationssokning baseras pa tidigare erfarenheter, att kunden varit ndjd over ett tidigare
kop och leder kunden till ett nytt kop. Den externa faktorn handlar om att kunden inte har
nagra tidigare erfarenheter eller information om behovet och tar hjdlp utav personliga eller
offentliga kdllor (Mossberg & Sundstrom, 2011). Generellt sett fir man mer omfattande
information vid offentlig informationssokning eftersom internet erbjuder ett bredare utbud.
Sjalvklart &r det viktigt att ha i dtanke vilken grad kopets betydelse har for kunden eftersom
hogre engagemang leder till mer informationssokning. Mer informationssokning betyder
oftast ocksé att kdpet omfattar ett storre och svérare beslut ex. kop av fastighet (Mossberg &

Sundstrom, 2011).

2.2.3 Utvéardering av alternativ

Ertemel & Ammoura (2017) forklarar att detta steg ofta ses som en forlingning av
information samlingen. Mossberg och Sundstrom (2011) menar att forlingningen uppstar
eftersom det tredje steget handlar om att utvérdera sina alternativ fran steg tva. Den erhéllna
informationen stills sedermera mot varandra och kunden kan med hjdlp av sina kriterier
utvdrdera informationen. Utvidrderingen gors i relation till de kriterier som konsument satt
upp avseende hur produkten skall tillfredsstdlla det upplevda behovet (Mossberg &
Sundstrom, 2011). Under detta steg utvecklar konsumenten ett kopbehov som 1 manga fall
leder till forvantat kop, men i de fall som konsumenten utvirderat sina alternativ och kommit
till insikt att produkten inte tillfredsstéllt onskat behov si avbryts processen och diarmed

ocksé kopet (Ertemel och Ammoura, 2017).
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2.2.4 Kopbeslut

Vid fjirde steget av modellen har nu konsumenten utvdrderat sina alternativ och
kopintentioner har formats, intentionerna leder konsumenten till kop eller s& avbryt
kopprocessen (Mossberg & Sundstrom, 2011). Konsumenten véljer oftast det alternativ som
hamnade hogst upp pé listan under steg tre, om inte individen péverkats negativt av andras
attityder eller ovéntade situationsfaktorer (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Yttre
faktorer som attityder och asikter fran familj och vanner kan i manga fall ha en stor paverkan
konsumentens kopbeslut. En &sikt kan enkelt forstdrka eller forsvaga kopintentionen
(Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Den andra faktorn ar ovéntade situationsfaktorer som
kan fa kunden att tinka om och vilja ett annat alternativ eller avbryta kdpet. Fokus fran det
tankta behov kan forsvinna dver till en annan produkt ifall exempelvis en annan produkt ér av
mer intresse eller behov just nu (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Yttre faktorer eller
situationsfaktorer kan alltsd paverka konsumenten mellan kopintention och kopbeslut
(Ekstrom et al, 2017). Hernant och Bostrom (2011) menar att det finns olika typer av
impulskdp, planerade och oplanerade. Med ett planerat impulskop menas att kunden funderat
over ett visst kop under en lédngre tid men nér sjilva kopet kommer ske dr oklart. Ett oplanerat
kop sker nédr kunden inte haft en tidigare tanke att kdpa en viss produkt, men att kdpet sker

utifran sammanhanget eller impulsivt i samband med ett annat kdp eller nytt behov.

2.2.5 Efterkopsbeteende

Efterkopsbeteende ar ur ett konsumentperspektiv kanske det viktigaste steget i modellen.
Utvirderingen som kunden gor efter ett kop ar det sista steget i femstegsmodellen (Mossberg
& Sundstrom, 2011). Framforallt ar utvédrderingen viktig for konsumenten eftersom i
samband med ett kop sd bildas kénslor kopplade till kopet. Utvirderingen handlar for
konsumenten att se dver kopet och skapa forstaelse for ifall individen dr intresserad av att
kopa igen. Dahlén (2017) menar att individen véljer att kdpa produkten igen ifall denne
upplever att produkten tillfredsstiller behovet. De forvdntningar som skapats av kunden vid
steg tva, utvirdering av alternativ, kommer ligga till grund for hur néjd alternativt missndjd
kunden blir. Ifall skillnaderna mellan forviantan och upplevelse dr stor leder det till en nojd

alternativt missndjd upplevelse (Ekstrom et al., 2017). Vid ett positivt kop &ar utfallet det
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motsatta, konsumenten upplever att produkten tillfredsstéller eller Gvertraffar behovet

(Hernant & Bostrom, 2011).

2.3 Kritik mot den traditionella kopprocessen

I och med teknologins utveckling har den traditionella femstegsmodellen fatt en del kritik,
med héanvisning till att den anses vara for strikt och ensidig. Teknologin och framfo6rallt
internet har forandrat hur konsumenten gar tillvdga vid informationssdkning och det ar
numera inte sékert att alla fem stegen i modellen kommer till anvdndning vid varje kopbeslut.
Det menas att digitala kopprocessen inte foljer samma steg som den traditionella
kopprocessen. Digitala kan 1 ménga fall utesluta négra steg samtidigt som den adderar manga
fler. Impulskdp édr en utav ndgra exempel pa faktorer som inte styrs av femstegsmodellen
eftersom konsumenten pa en kortare sikt stimuleras till kop av faktorer som skyndar pa
kopprocessen (Nordfdlt, 2007). Konsumentens levnadssituation har en stor betydelse
eftersom omgivningen denne befinner sig stimulerar konsumenten pa olika vis och paverkar
dennes kdpprocess (Mossberg & Sundstrom, 2011; Jonson et al., 2015; Hernant & Bostrom,
2011; Stréom & Vendel, 2018).

I och med den teknologiska utvecklingen har konsumenten numera storre makt dver det egna
kopprocessen én tidigare (Jonson et al., 2015). Traditionella kopprocessen har fatt kritik med
hénsyn till att det numera finns flera olika varianter av kopprocessen som alla dr olika
komplexa. Med en forenklad modell faller manga viktiga aspekter bort och i méinga fall
hoppar konsumenten over vissa steg. Med en forenklad modell blir kopprocessen missvisande
och genererar fel tolkning vilket Nordfélts (2007) podngterar, att processen numera inte ar
linjér vilket behdvs ta i beaktning. Dagens digitala process skiljer sig frén den traditionella
processen eftersom digitaliseringen mojliggoér en mer flexibel kdpprocess dér stegen nyttjas
pa olika vis eller inte nyttjas alls. Konsumenten kan med andra ord skriddarsy sin egen
kopprocess vilket inte varit mojligt forr (Strom & Vendel, 2018). Jonsson et al. (2015) &
andra sidan menar att den traditionella kdpprocessen fortfarande existerar och att stegen som
konsumenten gar igenom fortfarande ser likadan ut idag som forr. Den méirkbara skillnaden &r
att konsumenten numera har fler valmojligheter vid informationssdkning samt vid

produktsokning (Jonsson, 2015).

16



2.4 Marknadsforing och kopprocess

Syftet med marknadsforing ar att finga kundens och potentiella kunders intresse till att kopa
en viss produkt eller tjanst. Parment (2018) forklarar att “marknadsforing handlar om att
skapa, kommunicera och leverera kundvérde” (s.11). Marknadsforing dr viktigt for foretag
eftersom det dr via exponering av produkter eller tjanster som konsumenter far syn pa vad
foretaget erbjuder. Lika viktigt 4r det for foretag att forstd hur konsumenter tinker och hur
konsumentbeteende ser ut. Genom forstéelse kan foretag skapa marknadsféringsmaterial som
tros ha positiv effekt pa konsumenternas kop beteende. Reklamen bygger pa att kommunicera
ut varumarket och produktutbudet pa ett sitt som skapar intresse och engagerar konsumenten
till kop (Dahlen et al., 2017). Parment (2018) héavdar att det ar viktigt for marknadsforare att
forstd konsumenter och ha hela kdpprocessen i dtanke och inte selektera enstaka moment
eftersom kdpprocessen paverkas av olika saker och dédrav ocksa kan se olika ut. Vid kop kan
konsumenten paverkas av sociala, personliga eller psykologiska faktorer (Mossberg &
Sundstromt, 2011). Ett kopbeteende kan paverkas av psykologiska faktorer som exempelvis
kinslor. Med positiva kénslor kopplade till ett specifikt kop far produkten eller varumérket ett
starkare virde. Vid negativa kénslor blir utfallet den motsatta. Féretag har uppmirksammat
detta och strategiskt valt att inrikta sig mer pa exempelvis psykologiska faktorer men dven de
sociala och personliga faktorerna. Med hjilp av forstaelse for konsument beteende kan
foretag forsta vilka psykologiska faktorer som péverkar och influerar konsumenterna till kop,

och pé sé vis ta fordelar som gynnar foretaget ekonomiskt (Bjérvall, 2015).

2.5 Influencers

Influencers och bloggare finns idag i en stor utstrickning och &r enligt Strém och Vendel
(2018) personer med hog nivd av paverkan, tack vare sina sociala plattformar, som foretag
betalar i gengéld for att de ska rekommendera deras varor, tjanster eller varumérken. De delar
med sig av sin vardag, skriver inldgg, uppdaterar med stories och interagerar med sina foljare,
frimst genom betalda samarbeten. Vid informationssokningen soker konsumenter sig gérna
till olika sociala medier plattformar for att undersoka foretags utbud, recensioner samt se mer
av profilen. Sociala medier dr idag en sé stor del av midnniskor vardag och paverkar deras
beteende, vanor och behov helt omedvetet. Influencers anvédnder oftast sin plattform for att

marknadsfora produkter med sin expertis, eftersom det 6kar pa exponeringen av varumérket
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samt produktaterkallelse (Schouten et al., 2020). Foretag har linge anvint sig att kinda
ansikten for att marknadsfora sina produkter eller tjanster. I takt med digitaliseringen
tillampar idag manga foretag ocksd kommersiella influencers som har ett starkt socialt
ndtverk och inflytande. De Veirman (2017) konstaterar att influencers har en hogre
trovardighet bland sina foljare dn traditionella och erkénda kdndisar, just pa grund av att de
har en starkare nérvaro samt intimitet pa sina sociala medier. Minga influencers tar sig tid att
interagera med sina foljare, fa de att bli delaktiga sedda och horda pa ett annat sitt, vilket
skapar en starkare trovirdighet kdnsla. En annan bidragande faktor till influencers
trovardighet grundas pd& hur marknadsforingen via sociala medier somldst integreras i
konsumentens vardagliga liv, vilket ger en ytterligare uppfattning om trovdrdighet och

samhorighetskénsla (De Veirman et al., 2017).

Det har dven bevisats att influencers rekommendationer pé Instagram paverkar konsumenters
kopbeslut (Ertemel & Ammoura, 2016; Sheldon & Bryant, 2016). Khamis et al. (2017)
styrker dven att kénda personer anvénder Instagram for att influera sina f6ljare, vilket visar
sig 1 de miljontals konton som Instagram har och som blivit den ledande plattformen for

bilder, inldgg och stories.

Wu, (2012) konstaterar dven att konsumenter uppskattar relevant information av en specifik
influencer och att det i manga fall 4r dr en hjdlpande aspekt. Han menar sedan pd att
influencers betraktas som de nya kéndisarna som stdr emot en viss del i den virtuella
gemenskapen genom att sprida olika typer av information via olika sociala mediekanaler dér
de delar sina personliga upplevelser och asikter till anvindare och pa ndgot sétt paverkar
deras beslutsbeteende och deras intentioner att kopa de marknadsforda produkterna och/eller

tjanster.
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3. Metod

I metoddelen belyser vi bland annat den kvalitativa och den kvantitativa forskningsansatsen
samt metoder for datainsamlingen. Vidare kommer ocksd relevansen och autenciteten
redogoras. Under metoddelen beskriver vi dven vad vi haft som avsikt att presentera och

diskutera det tillvigagangssditt vi haft for att kunna genomfora studien.

3.1 Val av forskningsmetod

Metod handlar om vilken vdg forskaren vill anvidnda for att utreda det forskaren vill utreda
(Paulsson, 2020). Jacobsen (2002) ndmner att det finns tva olika typer av metodansatser, den
kvalitativa och den kvantitativa. Den kvalitativa metoden innebdr att arbetet baseras pa ord
och meningar, uppfattningar av nagot specifikt medan den kvantitativa arbetet grundas pa
studier och statistik (Jacobsen, 2002). Den kvalitativa forskningsmetoden bestar mycket ur
tolkningar ur den sociala verkligheten, samt hur man péverkar och paverkas av den (Bryman
& Bell, 2013).

Vi har valt att anvinda oss utav en kombination utav kvalitativ och kvantitativ ansatser.
Genom att kombinera bdda metoderna kan vi fa fram vardefull data som beréttar vad siffrorna
sdger men ocksd om hur respondenterna kanner, vilket dr av ytterst vikt i vdr studie. Genom
att kombinera bada metoderna far vi en klarare helhetsbild 6ver situationen, det blir dven
enklare att f4 konkret information frén respondenter simultant med tidigare forskning. Denna
kombination dr essentiell dels pd grund av tidsbristen samt att den ger mer kvalité och grund

till var undersokning.

Denna studie har utgatt frdn en abduktiv forskningsansats. En abduktiv forskningsansats
innebér att man pendlar mellan teori och empiri. Det &r av stor vikt att jimfora tidigare teorier
med den empiri som vi tillhandahallit. Med en abduktiv ansats anvénder forskarna redan
existerande kunskap och referensramar och med hjilp av intervjuer eller enkdtundersokningar
kan forskaren djupdyka ner i fenomenet och fa olika dimensioner i forskningen. Exempelvis
kan det vara fordelaktigt att anvinda en abduktiv ansats ifall forskarna vill finna teoretiska
monster mellan tidigare forskning och empirin. Att vi utgatt frdn en abduktiv
forskningsansats beror ocksd pa de begrdnsningar som visat sig kring de deduktiva och

induktiva ansatserna.
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3.1.1 Kvalitativ ansats

Inom kvalitativ savdl som kvantitativ forskning &r undersokningens trovardighet mycket
betydelsefull. De tvd mest betydelsefulla begrepp som anvinds inom kvalitativ forskning
enligt Bryman (2018) é&r tillforlitlighet och autencitet. Dessa begrepp kommer dven att
tillimpas i véar studie, med bakgrund om att uppskatta studiens kvalité. Studien grundar
saledes sig 1 en kvalitativ forskningsansats med bakgrund till vart formulerade syftet. Den
kvalitativa forskningsansatsen har tillimpats eftersom metoden hjdlper oss att insamla
véirdefull information frdn respondenter. Vi har valt att samla in datan via kvalitativa
intervjuer med personer fran generation Y, dels for att undersoka det valda syftet och dels for
att fa en djupare forstdelse for hur respondenter paverkas av influencers vid
informationssokning av textil. Den kvalitativa metoden ldgger dven vikt pa att tolka ord och

mening vid insamling av data och analys, vilket dr passande till var undersokning.

Studien har dven utgatt fran ett fenomenologiskt perspektiv eftersom perspektivet syftar till
att forstd diverse sociala fenomen utifrdn deltagarnas egna syn och perspektiv. Kvale &
Brinkman (2014) menar att perspektivet handlar om att verkligheten dr s& som ménniskor
uppfattar den. Vi har valt att anvinda oss utav ett fenomenologiskt perspektiv eftersom det
grundar i att skapa en djupare forstdelse for vart fenomen. Véar studie syftar till att skapa

forstaelse for individers kopbeteende samt nér influencers har ett inflytande pa konsumenten.

3.1.2 Kvantitativ ansats

For att uppfylla syftet med studien behovs empiriskt material som beskriver hur influencers
paverkar konsumenters vid kopprocessen. Darav har vi valt att utga ifrdn en kvantitativ
forskningsstrategi eftersom ansatsen hjilper oss att samla in relevant data. Kvantitativ ansats
ar en forskningsstrategi som fokuserar pa insamlad data som gar att anvénda i jamforande
syfte (Bryman & Bell, 2017). Med en kvantitativ ansats far vi data och siffror som gar att
anvédndas vid en statistisk analys och for att kunna jamfora datan med empiri. Anledningen
till att vi valt att genomfora studien med en kvantitativ metod beror pd att metoden hjilper oss
att nd ut till en storre population sa vi kan fa sd mycket jamforande material som mojligt fran
respondenterna med relevans till vart syfte med undersékningen. Fordelen med att né ut till

en storre population dr att man far fler konkreta svar och ett mer generellt resultat (Bryman &
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Bell, 2017). En kvantitativ metod blir ddrav fordelaktigt i vart arbete eftersom metoden
hjélper oss att hitta tydliga samband mellan yttre paverkan och konsumentens kdpprocess.
For att kunna insamla data som gar att jaimfora har vi valt att anvdnda oss utav
enkdtundersokningar fOr att samla in relevant data frén respondenter. Svarsalternativen till
enkétfragorna ar designade med slutna svar eftersom det underlittar for deltagarna att svara
samt att materialet blir lattare for oss att analysera. Med den insamlade data frin
enkdtundersdkningen kommer vi ta materialet och jamfora med existerande teorier for att

hitta korrelationer och svar till vért syfte med undersokningen.

3.2 Datainsamlingsmetod

De tvd mest forekommande datainsamlingsmetoderna &r primérdata och sekundérdata
(Eriksson & Wiedersheim, 1997). Enligt Eriksson & Wiedersheim (1997) ér det effektivt att
borja samla in sekundérdata och dérefter gé vidare och samla in primirdata. Eftersom denna
studie bidrar till att skapa en forstaelse och uppfattning om konsumenters kopbeteende och
handlingar gentemot influencers, blev den samlade data en kombination av kvalitativa
enkétfragor samt semistrukturerade intervjuer mest lampligt for oss. Kvalitativa enkétfragor
innefattar en rad olika intervjustilar (Bryman, 2018), och innebér inte att jamfora olika svar
utan syftar snarare till att tillimpa den erhallna informationen och hindelser. All empiriska
data som samlats in som grund for denna studie har skapats via enkétstudier, vilket utgors
som primérdata. Den sekundir data som tillimpats i studien utgdrs av litteratur och

vetenskapliga artiklar.

3.2.1 Priméardata

Primérdata dr den information som forskaren samlat in under en kvalitativ forskning vilket
inte funnits tillgéngligt tidigare (Bryman & Bell, 2017). Primédrdata syftar till att samla in data
frin egen forskning, det kan exempelvis vara via intervjuer, undersokningar och
observationer. Primédrdata blir den data som forskaren fatt fram fran sin undersékning och

som bidrar med ny kunskap till forskningen (Bryman & Bell, 2017).
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Den empiriska datan har samlats in via enkédtundersdkningar och intervjuer.
Enkétundersokningen har utformats som en tvérsnittsstudie vilket hjdlper oss att stdlla
relevanta fragor till en storre malpopulation. En tvirsnittsdesign hjélper analysen att inte ha
kausala slutsatser (Bryman & Bell, 2017). En tvérsnittsstudie innebdr att verkligheten
studeras vid en bestimd tidpunkt (Jacobsen 2002). Tvérsnittsstudier 4r en av de mest
forekommande sétten att genomfora en undersdkning pa, vilken beror bland annat pa att det
ar mindre tidskrdvande tillvigagangssitt att samla information om en frdga som ar aktuell vid
ett tillfialle (Jacobsen, 2002). Diremot sdger en tvérsnittsstudie ingenting géllande

utvecklingen over tid, utan géller enbart vid en bestimd tidpunkt (Jacobsen, 2002).

Vidare forklarar Jacobsen (2002) att intervjuer fokuserar mer pa fria dialoger och metoden ar
en péalitlig primérdata i kvalitativa studier. Med hjdlp av en tvarsnittsstudie gynnas forskare
som vill veta hur individer tdnker eller uppfattar olika situationer (Jacobsen, 2002). Med
hidnsyn till tvérsnitt studiens betydelse har vi valt att forma var forskning kring

enkdtundersokningar och intervjuer.

3.2.2 Sekundirdata

Detta arbete har i stora delar utgatt fran sekundérdata. Bryman & Bell (2017) menar att
sekundirdata dr den data som finns tillgéngligt sedan tidigare oftast via stora databaser pa
internet. Vidare forklaras det att sekundirdata &r en tidseffektiv metod inom kvalitativ
forskning, eftersom databaserna tillhandahaller forskarna storre médngd information till en
begransad tidsram (Bryman & Bell, 2017). Vi har valt att samla in sekundérdata via databaser
med relevant information och vi har utgatt ifrdn databaser som Google Scholar och
Lubsearchs, vilket dr Lund Universitets egna databas. De nyckeltermer och ord som vi utgatt
ifrdn vid sokning fran dessa databaser har varit: Influencers, influencers marketing,

Instagram, Instagram kopprocess, influencers pa Instagram och digital marknadsforing.
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3.3 Val av litteratur

Denna studie har utgitts frdn systematisk litteraturgenomgéng, detta minskar risken pa att
insamlad fakta baseras pa snedvriden forskning. En systematisk litteraturgenomgang ar mer
omfattande och avancerad nir det giller litteratursokningen (Bryman & Bell, 2017) och
baseras pd att identifiera, virdera, vélja ut och sammanstilla allt som ar av hogsta kvalite
inom forskningen. Studien har enbart baserats pa erkénda journaler.

Slutligen redogjordes det for den information som litteraturgranskningen resulterat 1, vilket &r

det avslutande steget i den systematiska processen (Bryman & Bell, 2017).

3.4 Val av intervju

Den mest forekommande datainsamlingsmetoden for kvalitativa studier dr genomford via
intervjuer (Bryman & Bell, 2017). Metoden anses vara lamplig framforallt ifall studien bestar
av en liten skala intervjupersoner. Intervjuer kan formas och bestd av en hog grad av
standardisering med en forbestimd ordningsfoljd, men de kan ocksd bestd av en icke
standardiserad intervju form med en fri ordningsfoljd (Lundahl & Skirvad, 2016). Vara
intervjufragor dr formade med en standardiserad ordningsfoljd med forbestimda fragor som
vi stillde till samtliga intervjupersoner. Intervjun bestar av 5 fragor som berdr vart amne och

som ticker studiens fragestillning.

3.4.1 Semistrukturerade intervjuer

Bryman (2018) beskriver semistrukturerade intervjuer som ett intervjutillfille déar
intervjuaren foljer ett frageformulér, som bestdr av generella frigor vilket sedan ligger till
grund fOr intervjun men inte styra den helt. Ordningen pa frdgorna behdver inte
nodvéndigtvis foljas strikt utan kan variera. Detta for att skapa en viss struktur over
intervjufragorna, det gar att gora en uppdelning utifran olika fragekategorier (Bryman, 2018).
Intervjuerna i var studie foljde ett liknande schema. Vi borjade med att stélla generella fragor
om Instagram och sedan &vergaende till lite mer personliga fragor. De personliga fragor som
vi stillde handlar om hur respondenten tillbringar tid pd Instagram men ocksa ifall de foljer
influencers pa Instagram. Ifall de foljer influencers sa har vi skapat foljdfragor. Exempel pa
foljdfraga som stélldes &r ifall respondenten péverkas av influencers och nér i kopprocessen
som respondenten péverkas av influencers till kop. Fragorna dr designade péd sd viss att
respondenterna enkelt kan formulera svar, inga langa svar behdvs. Vart syfte med fragorna ar

att samla in virdefull information géllande influencers, influencers paverkan och
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respondentens formaga att f6lja eller nyttja influencers. Med informationen som vi samlar in

hoppas vi kunna nytta i vart fortsatta arbete.

3.4.2 Val av intervjupersoner

Urvalet av intervjupersoner har skett med utgangspunkten att vi vill fa fram information som
ger stod till att besvara var studies fragestéllning ifrdn personer som har liten eller stor
angeldgenhet att kdpa online. Med intervjuerna hoppas vi kunna insamla data som beror
konsumenters kopprocess. Vi har valt att intervjua sammanlagt 3 personer och arbetet
kommer dven transkriberas. De 3 utvalda personerna ér individer som vi anser ha nagon form
av behov att kopa online och anvénder Instagram. Vi har pd forhand valt personer som vi tror
lever upp till kop behovet. Valet av respondenter som vi anser har ett hdgt kop behov dr en
ren generalisering fran véran sida, antagandet har ingen avgorande effekt. Genom att gora
denna generalisering hoppas vi ldttare kunna hitta respondenter som kan erhalla oss ny
kunskap och perspektiv men ocksa leda oss till viardefull information. Viktigt att notera ar att
svaren fran dessa 3 personer inte réttfirdigar en storre population. Vi har valt att
sammanstélla data genom intervjuer med dessa personer eftersom vi vi hoppas kunna hitta

intentioner och data som for oss vidare 1 vart arbete att besvara studiens fragestillning.

3.5 Enkétundersokning

Enkétundersokningen dr genomford som en webbenkdt med 10 frdgor som berdr vér
forskningsfraga. Enkiten utformades och publicerades via Google Formulér for att pa enklast
mojliga vis kunna dela fragorna via internet. En fordel med denna metod &r att formuldren
enkelt gér att ladda ner som excel- eller word fil och nyttjas och kodifieras om. En annan
fordel ar att enkdter och liknande experiment pd internet ger en snabb och bekvidmlig
hantering av datamaterialet och att man slipper hantera materialet forhand (Christensen et al.
2016). Vi har noggrant handplockat fragor till enkiten som kan leda oss till relevant
information for var studie och som kan besvara studiens syfte. Enkédten &r strukturerad och
standardiserad vilket innebér att samtliga respondenter fick samma frigor att besvara samt att
svarsalternativen var forutbestimda. Med forutbestdmda svarsalternativ kan vi littare vigleda
respondenten mot svar som &r relevanta for véart arbete men ocksé att forutbestdimda svar inte

lamnar utrymme &t respondenten att ge egna fri konstruerade svar som kan leda oss in 1 nya
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riktningar. Antalet fragor begrénsas till enbart 10 effektiva frdgor med hansyn till att ifall
undersokningen dr for 1dng riskerar vi att tappa respondenternas intresse, vilket kan minska
antalet fardigstillda enkiter (Bryman & Bell 2017). I enkdten tog vi hjdlp av olika
frdgekonstruktioner, frdgor som ar konstruerade med en nominal och intervallskala. Med en
nominalskala innebér det att svaren kan delas upp 1 grupper utan nagon form av rangordning
(Bryman & Bell 2017). Nominalskala anvénds i en enkdtundersokning med enkla fragor som
berdr kon, anvindning av Instagram eller foljer influencers pa sociala medier. Den hér typ av
fragor ar fordelaktigt da informationen frdn datamaterialet gav oss mgjlighet att analysera
huruvida personerna skilde sig fran varandra.

Manga av véra fragor handlar om respondenternas attityder gentemot sponsrat material frén
influencers vilket gjorde att vi valde att utgd fran en Likertskala. Med en Likertskala skapar
man frigor och ger respondenterna en sifferskala att svara pd och vilken grad som
respondenterna instimmer till svaret. En Likertskala dr fordelaktigt att anvdnda eftersom
svaren redan dr kodade 1 forvdg vilket underldttare att analysera materialet (Bryman & Bell
2017). Vi valde att anvdnda en maitskala till vdra fragor med en intervallskala med

svarsalternativ mellan 1 och 10, dir 1 var lagst och 10 var hogst.

3.5.1 Bortfallsanalys

Bortfallsanalysen delas 1 ett internt bortfall och externt bortfall. Det interna bortfallet utgor
svar som inte ar fullstindiga (Stukat, 1993). Det externa bortfallet enligt (1993) utgor istéllet
om vilken omfattning respondenterna har nagot gemensamt och ifall detta skiljer sig at frén
de andra respondenterna. I studien tas dven det ovésentliga bortfallet i beaktning och

tillimpas inte, av de 236 svar som samlades dr 68,8 % av relevans da det utgor generation Y.

3.5.2 Internt bortfall

Enkétundersokningen placerades ut pa tva stora facebookgrupper for bade kvinnor och mén:
Honey & The bees med mer &n 150 000 medlemmar samt ekonomiguiden med 65 000
medlemmar. Forutom det skickades enkiten till vénner, familj bekanta. Storleken pa
facebookgrupperna dr ingen garanti for antal personer som enkédten varit 6ppen for da en

person kan vara medlem i badda grupper och kan ddrmed réknas tva ginger. Hur méanga
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enkdtundersokningen ocksa exponeras for kan ocksd vara av svér art att berdkna.v En stor del
har inte ens sett enkéten, trots att den varit synlig i 5 dygn sammanlagt. For att f4 en snabbare
svarsfrekvens erbjod vi biobiljetter till de 10 forsta som svarade, detta resulterade i ett otroligt
tryck de tva forsta dygnen. Utdver detta har dessa medlemmar i1 facebookgrupperna ingen
direkt relation till uppsatsforfattarna och inte heller nagot incitament till att besvara enkéten
om de inte fann dmnet intressant. Vi anser att de personer som fann dmnet intressant var

troligtvis mer intresserade av att svara pa var enkédtundersokning.

3.5.3 Externt bortfall

Enkidtundersokningen gav sammanlagt 237 svar. Av dessa antogs 163 i beaktning med
generation Y som utgangspunkt. Efter att enkétsvaren granskats noggrant gavs sammanlagt

163 svar som kom att ligga till grund for analysen.

3.6 Reliabilitet & Validitet

For att studiens ska vara sa palitlig som mdjligt fokuserar vi pé reliabilitet och validitet, utan
dessa matt dr var studie inte tillrickligt palitlig eller relevant for vidare forskning. Dessa
essentiella matt forklarar studiens tillforlitlighet, giltighet och trovirdighet (Bryman & Bell
2015). Reliabilitet anger hur palitlig métningen i en undersokning dr och till vilken grad
studien kan upprepas, med hjéilp av den insamlade data, och 4nda komma fram till samma
resultat oberoende av vem som gor testet (Bryman & Bell 2015).

Vi har valt att formulera egna fragor istillet for tidigare tillimpad data. For att oka
reliabiliteten fick alla respondenter besvara precis samma fragor. Fragorna som utformats har
varit enkla att besvara och gav saledes mer pélitlig data. Att enkla fragor presenteras hjilper
dven till att behalla respondentens motivation att fortsitta svara. Enkdten kunde &ven
besvaras nirhelst pa dygnet och pa egen hand av respondenten, detta bidrar till att dka

studiens reliabilitet samt att respondenternas svar &r pélitliga.
Validitet dr det viktigaste forsknings momentet inom foretagsekonomi och handlar om att ett

matt verkligen har métt det som faktiskt ska maitas. Validitet bestar av intern samt extern

validitet som bdda tas i1 beaktning. Bryman och Bell (2015) konstaterar att en
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enkdtundersokning enbart leder till en studie av relationer mellan variabler och att det ddrmed
inte gar att utgdra en kausal korrelation. Vi valde sjélva vilka variabler vi ville tilldimpa 1 vér

studie och tog ddrmed inte hinsyn till andra mojliga paverkande faktorer.

3.6.1 Autencitet

En undersoknings autenticitet handlar om en beddmning av huruvida undersdkningens
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 r i vart fall intervjufragorna.

Det ar viktigt att sékerstdlla att studien vi konstruerat bibehéller hog trovérdighet. Dess
struktur och tillvigagangssitt har vickt tanken av ifall vi kunnat agera och disponera arbetet
pa annat vis for att forstdrka trovédrdigheten. Exempelvis har vi fort diskussioner om hur
ménga respondenter som behdvs till intervjufrdgorna respektive till enkatundersékningen. For
att 0ka trovardigheten har vi valt att utgd ifran ett mindre antal intervjupersoner men ockséa
genom att skicka enkétundersdkningen till sa stor population som mdjligt med varierande

respondenter.

Dock har vi tvingats till att forhélla oss till den begridnsade tidsramen och anpassat antalet
respondenter efter tiden. Ifall mer tid fanns till vart forfogande finns det utrymme for fler
intervjuer. Respondenterna som valts till denna studie har forklarats 1 tidigare kapitel, valet
foll péd personer som vi ansdg kunna leverera virde till vir undersdkning. Med virde menar vi
information som for oss vidare i var forskning. Svaren fran respondenterna ger inte en svart
eller vit bild eftersom antalet respondenter inte réttfardigar en storre population. Vi har anvint
oss utav vetenskapliga artiklar fran tvé olika databaser, google schoolar och Lubsearch, vilket
ar Lund Universitets egna datasokning bas. Det har lett oss till att ha en subjektiv
forhallningssétt dér vi varit medvetna om att informationen som faststéllts via vetenskapliga
artiklar inte alltid &r fullt palitliga. Det har dérfor varit av stor vikt att filtrera den information
som vi fitt fran vetenskapliga kéllor och verkstilla att datan har relevans till arbetet med
trovardiga killor. Vi har darfor strategiskt valt att leta upp originalkéllan for att forsdkra oss
att de vetenskapliga artiklarna som anvinds innehdller hog trovérdighet. Detta for att forsdkra
oss om att informationen och teorierna vi analyserat utifrdn dessa har haft korrekta och

palitliga referenser.
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3.7 Metodkritik

Kvalitativa forskningsstudier har fatt en del kritik eftersom de anses vara alltfor subjektiva.
Kritiken grundar sig i att kvalitativa resultat oftast bestdr i stor utstrackning av forskarnas
egna osystematiska uppfattningar om vad som dr relevant och icke relevant. Kvalitativa
forskningar har en tendens att skapa en personlig relation mellan intervjupersonen och
respondenten. Risken blir att svaren fran respondenterna blir vinklade och formade pa ett sétt
som gynnar forskarens perspektiv. Bryman & Bell (2017) menar att ifall en personlig relation
skapas mellan respondenten och intervjupersonen sé finns risk att intervjun klassas som
mindre genuin. Med hénsyn till detta har vi forsokt ha en kéllkritisk utgdngspunkt under
intervjuerna samt bibehalla emotionell distans frén intervjupersonerna som deltagit i studien.
Detta 1 syfte att minimera potentiella risker som kan uppsta ifall kontakten sinsemellan hade

varit pa en mer personlig plan, eftersom vi haft en dialog med de valda respondenterna.

3.8 Urval

Enkétstudien bidrog till grunden for studie samt huruvida det fanns en korrelation mellan de
olika variablerna (Bryman & Bell, 2017). For att na ut till s ménga respondenter pd sa kort
tid som mojligt valde vi att dela enkdten pa sociala medier samt Facebook grupper med flera
hundratusentals anvéndare. Detta bidrog dven till en mer statistisk signifikans eftersom vi
fick in svar fran olika &ldersgrupper och kon. De medlemmar som enkéten delades ut till,
svarade pa den ifall de uppmérksammade och faktiskt ville delta i den, de personer som inte
fann intresse eller kéinde sig manade gjorde saledes inte heller det. Urvalet baserades pa ett
sannolikhetsurval, vilket innebdr att en del individer i populationen haft en stérre chans att
inverka 1 urvalet @n andra, dock baserades urvalet pd bdde mén och kvinnor (Bryman & Bell,
2017). Urvalet i var studie har varit representativt dér hénsyn tagits till generaliserbarheten
vilket dven samspelar med vad Bryman & Bell (2017) pépekar gillande detta moment.
Urvalet 1 studien har dven baserats pa ett sjdlvselekterat urval (Bryman & Bell, 2017).
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3.8.1 Urvalsstrategi

Ett viktigt steg i en undersokning ar att definiera vilka individer som skall undersdkas. Véar
malpopulation grundas som sagt av generation Y, vilket dr 1 aldrarna 23-32 &r. Eftersom det
rddde tidsbrist och vi ville nd ut till s4 manga personer som mdjligt valde vi att distribuera vér
enkdt till stora grupper pa Facebook, vilket lampade sig bra dé& det dven finns en stor variation
aktiva anvdndare inom olika aldrar som &r av relevans for undersékningen. Vi strackte dven
ut enkét frigorna pa olika grupper inom facebook, sisom Honey & The Bees som dr en grupp
med Over 160. 000 anvdndare, dock enbart kvinnor. Vi skickade dven ut frigorna till gruppen
aktier, sparande och privatekonomi med 53 0000 aktiva anvdndare, for bade méan och
kvinnor. Detta gjordes dven med frimsta syftet att generera en hdg svarsfrekvens vilket
innebdr hur stor andel av de tillfraigade som faktiskt genomfor enkdten (Bryman & Bell,
2005). Enkétundersokningen gav kvantifierbar data och lag till grund for undersékningen
samt om det fanns monster mellan de olika variablerna (Bryman & Bell, 2017). De

semistrukturerade intervjuerna kompletterade detta moment ytterligare.
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4. Resultat & analys

1 detta stycke presenteras empirin tillsammans med de resultat vi fatt fran vara
undersokningar. 1 tidigare avsnitt presenteras kopprocessen och i detta avsnitt kommer
informationen frdan undersékningen att vivas samman med kopprocessen som gdr hand i
hand med influencers paverkan, detta kombineras sedan med den teoretiska referensram som

ar angiven.

4.1 Resultat frén enkitstudien

Enkéten skapades for att oka vér forstdelse ifall influencers paverkar konsumenter till kop av
ett kladesplagg. Vi undersokte dven vad vara respondenter anser dr viktigt hos influencers.
Eftersom denna studie var fokuserad pa generation Y samlades data in med hjilp av de
sociala mediekanaler som generation Y anvander mest vilket dr Facebook. Enkéten skickades
dven ut till vanner, familj och bekanta.

Resultaten presenteras nedan:

Hela 163 personer deltog 1 var enkdtundersokning. Av de 163 tillfragade var 92 % kvinnor
och resterande 8 % var min. Manga av de tillfrdgade respondenterna uppfyllde inte kravet for
att medverka i studien, vi eftersokte personer fodda pd 90-talet vilket dr personer i dldern
23-33. Med hinsyn till fokusgruppen valde vi att radera svaren frén de respondenter som var
yngre eller dldre dn var tinkta mélgrupp vilket motsvarar 74 svar. Det var 69 % av de
tillfrigade som stdmde in péd varan kriterium vilket motsvarar 163 personer. Den alder som vi
fick mest svar ifrdn dr personer i &ldern 23 4ar vilket motsvarar 30 respondenter.

Konsfordelningen blev slutligen 92% kvinnor och 8% man.

Pé fragan; Vilken social media plattform anvinder du mest?
Som svar fick vi Instagram vilket motsvarar 41% av svaren, 31% svarade Facebook och

resterande svarade andra plattformar vilket dr 28% av de tillfrdgade.
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Vilken social media plattform anvander du mest?
163 svar

@ Facebook
@ Instagram
D Youtube
@ TikTok
@ Snapchat
@ Twitter
@ Nagon annan

(Figur 4. hamtad fran enkédtundersdkning, 2021)

Pa fragan ifall respondenterna anvinder Instagram sa var det 85% som svarade Ja, 5%
svarade Nej och 10% svarade ibland.

Anvander du Instagram?
163 svar

® Ja
@ Nej
Ibland

(Figur 5. hamtad fran enkédtundersokning, 2021)

Vi stillde dven fragan ifall respondenterna foljer influencers pd Instagram och 76% svarade

Ja medans resterande 24 svarade Nej.

Vidare fragade vi ifall personerna har ndgon favorit influencer och svaret vi fick ar att hela
68% svarade Nej. Diremot svarade 32% Ja.

Som en fo6ljdfrdga pa denna frdga bad vi véra respondenter kort skriva en kommentar om
varfor personen har denne/dessa som favorit. De flesta valde att svara kort och koncist; har
ingen favorit. Medans andra svarade att influencers influerar dem pd nagot vis vilket
respondenterna uppskattar och dr anledningen till att de foljs. Néagra fa respondenterna
svarade att de kénner tillhorighet och tillit till influencers. Sist men inte minst var det nagra
personer som tog sig tid och forklarade vilka influencers de foljer och varfor, manga vélkinda

svenska namn dok upp.
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Nésta fraga som vi stillde géllde vilka faktorer som dr viktigt hos influencers for
respondenterna ska vilja folja influencers. Hir fick vi blandade svar. 34% svarade att
trovirdighet dr det viktigaste. 33% svarade att underhdllning ar viktigt. 15% svarade att deras
kunskap @r viktigast. 10% svarade att likhet till varandra ar viktigt. Sist och minst var det 6%

som svarade icke kommersiell.

Vilken faktor anser du vara viktigast hos en influencer for att du ska folja hen?
163 svar

@ Trovérdiga (avser hur du som féljare
uppfattar informationen som influense...

@ Kunskap (avser en influensers kunskap
och fardighet for de produkter/erbjuda...

A @ Attraktivitet (avser en influensers fysiska

attraktivitet och omtyckbarhet)

@ Underhallning /avser en influensers
férmaga att skapa underhallande inne...

@ Likhet (Avser hur mycket du kan relet...
@ Icke-kommersiell (avser att influenser...

(Figur 6. hamtad fran enkdtundersdkning, 2021)

Naésta fraga avser hur trovdirdig respondenterna tycker att influencers dr en skala 1-10 dir 1
ar lagt och 10 &r hogt.

Aven hir fick vi blandade svar frin respondenterna. Svaren #r presenterade hir i
storleksordning. 21% svarade en 5a. 17% svarade en 6a. 16% svarade en 7a. 12,% svarade en

3a. 2% svarade 1a och 6% svarade en /0a.

Hur trovéardig anser du att en influenser &r fran skala 1-10?
163 svar

40
30

20

(Figur 7. hdmtad fran enkédtundersokning, 2021)
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Vidare stéllde vi en frdgan om hur mycket kunskap respondenterna tror att influencers
besitter ndr de representerar en vara som exempelvis klidesplagg. Fragorna hade en skala
1-10 dér 1 &r lagt och 10 ar hogt. Hér fick vi vildigt svaga svar.

Majoriteten svarade en 3a vilket utgdr 24%. 20% svarade en 4a. 18% svarade en 5a. Enbart

24% svarade en siffra hogre dn 5.

Hur mycket kunskap tror du att en influencer besitter nar den representerar en vara? Exempelvis

ett kladesplagg
163 svar

40
30

20

(Figur 8. hamtad fran enkétundersokning, 2021)

Pé fragan; Om din favorit influenser eller nagon influenser du tycker om hade marknadsfort
ett klddesplagg, hade du fatt intresse av att inforskaffa den?

60% svarade kanske, 25% svarade Nej medans enbart 15% svarade Ja.

Sedan stillde vi fragan; Foredrar du ndthandel eller butikshandel?

Hela 71% svarade ndthandel och resterande 29% svarade fysisk butik.

Om svaret blev Ja stillde vi en foljdfraga. Fragan vi stillde var; Om svar ndthandel: Vad
brukar du képa mest utav ndr du koper online?

61% vilket dr majoriteten av respondenterna svarade textil/kidider. 20% svarade hudvdrd och

skonhet. 15% svarade annat. Resterande 4% svarade elektronik.
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Om svar nathandel: Vad brukar du képa mest utav nar du kdper online?
163 svar

@ Elektronik

s @ Textilkiader
@ Hudvard och skénhet
@ Annat

(Figur 9. himtad fran enkédtundersdkning, 2021)

Vi stéllde en ytterligare foljdfraga till ndthandel. Om svar ndthandel; Hur stark angeldgenhet har
du att vilja képa kldder online? 1 dr 1agt och 10 ar hog angeldgenhet.
20% svarade en stark /0a. 10% svarade en 9a. 18% svarade en 8a. 15% svarade en 7a. 11%
svarade en 6a. 10% svarade en Sa. 4% svarade en 4a. 4% svarade en 3a. 1% svarade en 2a.
Sist svarade 6% en /a.

Om svar nathandel: Hur stark angelagenhet har du att vilja képa klader online?

163 svar

40
30

20

(Figur 10. hdmtad fran enkdtundersokning, 2021)

Nésta friga som vi stillde var; Vid kop av textil/kiddesplagg, hur gar du tillviga vid
informationssokning av produkten online?

Majoriteten vilket motsvarar 50% av de tillfrigade svarade att de /dser recensioner innan de
koper en produkt online. Den andra halvan som utgdr 50% svarade att de googlar produkten

forst innan de koper online.
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Vid kdp av textil/kladesplagg, hur gar du tillvaga vid informationssokning av produkten online?
163 svar

@ Googlar produkten férst och jamfér mina
alternativ

@ Soker influensers som representerar
produkten

@ Laser recensioner

(Figur 11. hdmtad fran enkdtundersokning, 2021)

Vidare fragade vi; Vid informationssokning av kidder, vad dr viktigast?

49% svarade att priset ar viktigaste medans 48% svarade kvaliteten.

Vid informationssokning av klader, vad ar viktigast?
163 svar

@ Priset

@ Kvalitén

@ Marknadsféringen
@ Foretagsmarket

(Figur 12. hdmtad fran enkdtundersokning, 2021)

Niésta fraga; Vilken social plattform inspireras du mest av for att kopa klidesplagg fran?
60% av svaren och som dr majoriteten av personerna svarade /nstagram. Hela 33% svarade

annan plattform dn de som vi angav.
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Vilken social plattform inspireras du mest av for att kdpa kladesplagg ifran?
163 svar

@ Instagram
@ Youtube
© TikTok

@ Annan

(Figur 13. hamtad fran enkdtundersokning, 2021)

Denna fraga hade enbart ett Ja eller Nej alternativ; Har Influencers pa Instagram fatt dig att
kopa ett klddesplagg? Svar blev att 55% svarade Nej och 45% svarade Ja.

Med nésta fraga vill vi forsta ifall respondenterna paverkas pa nagot vis av influencers vid
marknadsforing; Ar det troligt att du dndrar uppfattning till ett klidesplagg efter att en
Influencer marknadsfort/burit plagget?

Aterigen fick vi blandade svar. 42% svarade Nej, 34% svarade Osdiker och 24% svarade Ja.

Ar det troligt att du &ndrar uppfattning till ett kladesplagg efter att en Influencer marknadsfort/burit

plagget?
163 svar

[ INE}
@ Nej
@ Oséaker

(Figur 14. hdmtad fran enkdtundersokning, 2021)

Niésta fraga vi stillde; Vid informationssokning av en produkt, har ditt kopbeslut stirkts efter
att du sett en influenser representera produkten du tinkt képa?

47% svarade Nej, 39% svarade Delvis och enbart 14% svarade Ja.
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Vid informationssokning av en produkt, har ditt kdpbeslut starkts efter att du sett en influenser

representera produkten du ténkt kdpa?
163 svar

® 2
46,6% @ Delvis
© Nej

Y

(Figur 15. hdmtad fran enkdtundersokning, 2021)

Vi fortsatte med fragan: Hur stor procent skulle du uppskatta att du pdverkas av influencers
pd Instagram till att kopa ett visst plagg? Svarsalternativen var uppdelade 1 10-30%, 30-50%,
50-70%, 70-90% och sist 100%. Vi kan vidare se att 45% vilket dr majoriteten svarade enbart
att de paverkas vdldigt lite, 10-30%. 28% svarade att de paverkas 0% av influencers att kopa
ett plagg. Enbart 10% angav att de paverkas 50% eller mer.

Hur stor procent skulle du uppskatta att du paverkas av influencers pa Instagram till att kdpa ett

vist plagg
163 svar

@0
@®10-30%
® 30-50%
@®50-70%
@ 70-90%
® 100%

(Figur 16. hamtad fran enkdtundersokning, 2021)

Denna fraga stéilldes for att se och sédkerstélla ifall det finns individer som koper kladesplagg
fran influencers. Frdgan formulerades som foljande; Hur mdnga gdanger under de senaste 2
dren har du kopt ett klddesplagg som en influenser marknadsfort pa sin Instagram? (OBS,
behéver inte vara influenserns egna produkt eller ett betalt samarbete).

Vi kan se att 37% svarade 0 kop. 16% svarade I kop. 12% svarade 2 kép. 15% svarade 3 kdp.

6% svarade 4 kép. 7% svarade 5 kop. enbart 2% svarade 10 kop eller mer de senaste 2 dren.
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Hur manga ganger under de senaste 2 aren har du kopt ett klddesplagg som en influenser
marknadsfért pa sin Instagram? (OBS, behdver inte...nsernas egna produkt eller ett betalt samarbete)

163 svar
60

40

20

(Figur 17. hdmtad fran enkdtundersokning, 2021)

Nast sista fragan formulerades som foljande; Vad stdmmer mest in pd dig? Du kan vilja flera
alternativ.

102 personer (63%) svarade att de anvént nagon form av rabattkod eller annan erbjudande
som en influencer erbjudit. 57 personer (35%) svarade; jag har hittat en ny vara/produkt eller
tianst med hjilp av en influencer. 46 personer (28%) svarade inget av ovanstiende. 38
personer (23%) svarade jag har képt en ny vara/produkt eller tjiinst med hjilp av en

Influencer.

Vad stdmmer mest in pa dig? Du kan valja flera

163 svar

Jag har hittat en ny vara/produkt
eller tjanst med hjélp av en
influencer

Jag har képt en ny vara/produkt
eller tjdnst med hjélp av en
Influencer

Jag har anvént en rabattkod eller
annat erbjudande en Influencer
erbjudit

Inget av ovanstaende

25 50 75 100 125

o

(Figur 18. hdmtad fran enkdtundersokning, 2021)

Sista fragan som vi stéllde till respondenterna var formulerad pa sa viss att respondenten sjilv
kunde yttra sig och eventuellt tilligga ndgot som vi inte tog med i undersékningen. Fragan

formulerades pa foljande vis; Vill du tilldgga ndagot extra om just dina favorit influencers?
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Som svar var det manga som allmént uppgav att de inte foljer ndgon influencers medans
andra forklarade varfor de inte foljer influencers. Asikterna som framforts har tagits i

beaktande och kommer summeras 1 det fortsatta arbetet.

4.2 Generation Y och anvindandet av Instagram

En generation dr en grupp individer som ar fodda under samma tidsperiod. Generation Y eller
’Millennials’ som vissa kallar det, tillhor den generation som &r fodda mellan 1981 och 1999.
Denna studie har utgétt ifrdn personer fodda pa 90-talet dvs 90-talister. Generation Y &r den
generation som anvinder teknologin som underhdllningsmedium och anvinder sociala
medier som den dominerande kommunikationskanalen, varpa vi valde just denna generation
for var studie. Teknologins framfart har 6kat anvindningen av sociala medier och dven
format digitala kdpbeteenden for olika generationer inte minst generation Y. Generation Y
skiljer sig enormt mycket fran exempelvis generation X som anses vara “silent generation”
eller “babyboomers”. Generation Y &r dven den generation som viardesitter andra personers

tankar och asikter pa sociala medier (Bolton m.fl. 2013 s. 247-249).

Enligt Internetstiftelsens rapport som utgavs ar 2021 &r det mest nittiotalisterna som anvénder
Instagram, vilket d&ven Overensstimmer med vad vi undersokt i var studie. Instagram &ar
onekligen den mest anvinda plattformen och hela 85 % av respondenterna frdn var
enkdtundersokning tillimpar plattformen. Det finns tydliga samband mellan generation Y och
sociala medie anvéndandet, framforallt med plattformen Instagram, vilket ligger till grund for

denna analys.

4.3 Influencers och konsumentens behov

Sheena & Sudha (2017) har tidigare studerat konsumenters kdpprocess och funnit att
influencers och deras marknadsforingsstrategi har ett tydligt samband och inflytande pé deras
kop. Vi har presenterat kopprocessens olika steg tidigare i var studie och forsta steget ar

upptécka ett behov.

Sheena och Sudha (2017) konstaterar vidare att konsumenter tenderar att lita pa produkterna

eller tjinsterna som influencers framhaver. I synnerhet om flera influencers marknadsfor
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samma produkt ellet tjdnst, detta framhdver konsumentens uppfattning och vad som é&r
trendigt eller onskvirt att ha. En annan bidragande faktor dr att konsumenter kan uppleva
produkten vara mer 6nskvérd och trovérdig nar den smygande dyker upp i konsumentens liv
(De Veirman et al., 2017). Efter att ha spenderat timmar pé Instagram dr det inte konstigt for
respondenten att vilja ha det klddesplagget, eller &tminstone uppmérksamma varan. Detta gar
att placera in vid IP 2 som sett marknadsforing av varumérket Fashionnova flertal ganger och
sedan bestillt olika klddesplagg frdn hemsidan. Fashionnova grundades 2006 av Richard
Saghian och dr idag Instagrams storsta modeplattform. Vi kan finna ett tydligt samband att
Instagram gett en anledning till att konsumenten blivit influerad. Vid frdgan om “har du
ndgonsin behovt kopa ett klidesplagg fran Instagram eller blivit inspirerad av att kopa ett

kladesplagg efter att en influencer burit péa plagget? Beskriv girna” fick vi svaret:

“Jag har ju kopt fran Fashionnova. Ndstan alla kdndisar gjorde reklam for mdrket och
kldderna visades pa mitt flode hela tiden. Jag kopte inte det for det, utan de anpassade sig till
personer med olika kroppsformer. Sa jag testade”.

(IP 2, intervjuundersokning, 2021)

Mossberg och Sundstrdm (2011) menar att marknadsforingen skapar ett behov &t
konsumenten genom att Overtyga dem om att de exponerade produkterna kommer att
underlitta och behdvas for dem. Vilket vi kan se tydliga paralleller med i ovanstaende stycke.

Varumérket exponeras frekvent och gav ett behov for konsumenten som denne i sin tur kopte.

Hela 35 % av respondenterna har dven hittat en ny vara via en influencer, men det dr av stor
vikt att influencers upplevs som trovérdig och genuina for att kopet faktiskt ska genomforas.
Enligt Sheena och Sudha (2017) brukar konsumenter lita pad de influencers som uppfattas
vara experter inom specifika kunskapsomraden, det bildas en trovirdighet kring influencers
samt produkten denna representerar. Vi finner i var enkdtundersdkning dven en respondent

som papekar att:

“Influencers ska ju pd nagot sdtt paverka mdnniskor. Det finns olika sditt att paverka
mdnniskor, jag anser att paverka mdnniskor till langsiktigt hallbara alternativ dr mycket

bdttre dn kortsiktiga och lukrativa kampanjer. Pa sikt kommer det forstéra dels folks
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sjdlvikdnsla eftersom det alltid kommer finnas bdttre och frdschare saker och ting, dels

kommer det forstora planeten”.

(Respondent 76, enkdtundersokning, 2021)

Att vara genuin och inte gora for mycket reklam och samarbeten var en tydlig koppling vi
fann 1 véra respondenternas svar. De respondenter som har en positiv uppfattning av
influencers hade asikten om att de skulle vara genuina och vara vildigt tydliga om vilka av
deras rekommendationer dr genuina och vad som &r betalt samarbete. En del respondenter
tycktes ocksad ha en god instéllning till sin favorit influencer om att de tycker om att {folja

denne och gérna tar emot tips och rekommendationer.

“Mdste vara inspirerande, dkta i det dem forsoker representera’.

(Respondent 17, enkdtundersokning, 2021)

Vidare tycktes de respondenter som hade en positiv instillning till influencers att de gédrna
véander sig till influencers for inspiration vid kdp av en ny produkt, eftersom de litar pa deras
omdome och antas veta vad som dar trendigt, vilket leder till en tidsbesparing av

informationssokning pa egen hand.

4.4 Influencers och konsumenters informationssokning

Respondenterna fick frdgan om influencers hjilpte de att hitta varan och om de hade sett
varan pa Instagram tidigare innan de kdpte den. Denna fraga hjalper oss att 6ka var forstaelse
om det varit en influencer 1 forsta hand som bidragit till att respondenten faktiskt
uppmdrksammat varan. H&r 4r en av respondenternas kommentar utifran

enkdtundersdkningen som tyder pé att influencers kan underlatta vid informationssékningen:

“Det dr inte att jag koper kldder/inredning for att dem har det utan de hjdilper en oftast att

hitta sant som man letar efter sjilv”.
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(Respondent 124, enkétundersokning, 2021)

Att Instagram faktiskt inspirerar mest for att kopa ett kladesplagg frén visade sig tydligt
genomgdaende 1 hela var undersokning. Hela 45 % av respondenterna 1 enkdtundersdkningen
svarade att de inspireras av Instagram for att kdpa ett klidesplagg. Aven under intervju
sessionen uppmdarksammades Instagrams pédverkan vid kop av kladesplagg, dd en av véra
respondenter i intervjun svarade pa frdgan om “har du ndgon ging kopt ett klddesplagg fran
instagram eller blivit inspirerad av ett modekonto som séljer kldder pd Instagram? och eller/
influencer som har pa sig plagget? Isdfall vilket och varfor? Beskriv gérna med ett ’real life”

scenario”:

“Jag tycker att en del modeller pd Instagram verkligen vet hur man ska béra klider. Ar det
for de har fina kroppar, eller ser bra ut eller vet hur de ska matcha? Det vet jag inte riktigt
men i det stora hela sa gillar jag vad jag ser och far vdildigt mycket inspiration infor mina
framtida outfits som jag vill bdra infor ett specifikt event eller dag. Jag gar gdrna in pa
ndgra av de kontona jag foljer pd insta for att inspireras. Det dr inte alltid jag koper just det
specifika plagget, men definitivt ndgot liknande. Forutom det har det dven hént att jag kopt
specifik kldnning eller festoutfit som jag sett pd ett konto”.

(IP 1, intervjuundersokning, 2021)

Detta gar hand i hand med tidigare forskning som pekar pa att sociala medier kan ha ett
inflytande pa konsumenternas kopprocess, detta pa ett sddant sétt att det kan forenkla
processen for informationsinsamling enligt Sheena & Sudha (2017). Utifran ovanstaende citat
kan man darfor konstatera och dra paralleller att influencer marketing haft inflytande pa
individers informationssokning pa Instagram, eftersom personen i friga gérna latit sig
inspireras av en influencers nir konsumenten behover hjilp med att hitta sddant den letar

efter samt f4 information serverade 4n att leta upp den sjélv.

Intervjuperson 3 uttryckte sig ddremot lite annorlunda och paverkas inte sd mycket av sociala

medier eller influencers:
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“Jag dr inte direkt ute efter att inspireras eller képa det andra har utan jag har min egen stil
och om jag ndgon gang tycker ndgot dr fint sa kanske jag koper det. Inte pa grund av att en
influencer haft plagget pa sig. Jag har inte kopt ett klddesplagg fran Instagram, utan har
mina favoritbutiker. Jag koper mer hudvardsprodukter och da ldser jag recensioner innan jag

gor mina kop, efter att ha testat produkterna ocksa saklart”.

(IP 3, intervjuundersdkning, 2021)

Intervjupersonen ovan har ett lite mer pessimistiskt synsitt pd influencers, till skillnad frén de
ovriga respondenterna i intervjun, dock ar recensionerna en central punkt for IP 3 och ar av

ett viarde innan ett kopbeslut tas.

Senecal och Nantels (2004) tidigare forskning indikerar att inverkan p& hur unga kvinnor ter
sig efter att ha list en positiv kommentar om ett kop, eftersom de tycker om att inte bara ha
en ansvarsfull kélla som beréttar sina asikter om produkterna och har en informationskélla,
men ocksé att de tycker om att ldsa texter av ndgon de relaterar till. Stilen pa bloggaren &r det
som drar ldsaren till en specifik blogg, det r bilderna som lockar ldsare att komma tillbaka
och lita pa sina recensioner. Bloggare ger ofta direktldnkar till de specifika varor de pratar om
och ger konsumenterna tips om bra och sdkra stillen att handla fran. Tidningen Forbes
utférde en undersokning under 2013 dér det framgick tillsammans med Senecal och Nantel
(2004) att rekommendationer och recensioner online blir allt viktigare och har storre inverkan
pa kundernas kop online, vilket styrker ovan ndmnda kommentar. Trots att respondenten har
ett pessimistiskt synsédtt pa influencers kan andra aspekter online vara av vikt vid
informationssokning och kopbeslut. Aven Sheena & Sudha (2017) konstaterar att online kan
man finna olika recensioner som bloggare har lagt upp om specifika produkter. Detta hjélper
till  att frimja kop och  beslutsfattamde genom att anvidnda bloggarnas

kommunikationsverktyg om olika synpunkter fran diverse varor eller produkter.

Aven en intressant kommentarer i var enkitundersdkning kompletteras med denna negativa

instéllning till influencers:

“Féljer inga dd jag anser att de inte dr trovirdiga”

(Respondent 33, enkdtundersokning, 2021)
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Respondenten ovan dr rak med att varken f6lja eller inspireras av influencers, mojligtvis pa
grund av bristande tillit.

Nir det kom till frigor som talade om en influencers trovérdighet svarade 34 % att
trovardigheten ar viktigast. Av de tillfrigade podngterade ett storre antal att sponsrade inldgg
gjorde att de tappade fortroendet for en given influencer. Detta innebér i sin tur att influencers

bor gora sitt bésta for att balansera ut sponsrade inldgg med autentiskt innehall.

4.5 Influencers och utvirdering av alternativ

Ertemel & Ammoura (2017) menar att konsumenter paverkas av influencers som mest vid
utvirdering av deras alternativ. Vidare menar Ertemel & Ammoura (2017) att det saknas
relation mellan sociala medier och konsumenten 1 kdpprocessens andra steg
informationssokning. Vi delar inte den uppfattningen eftersom resultatet fran var
enkdtundersokningen pdvisar annat. I var enkdtundersdkning stéllde vi fragan; Vid kép av
textil/klddesplagg, hur gar du tillviga vid informationssékning av produkten online? Svaren
som vi tillhandahillit &r att 50% av respondenterna utvdrderar sina alternativ via google
medans de andra 50% ldser recensioner av olika slag inklusive recensioner fran influencers.
Resultatet fran enkdtundersokning visar tydliga resultat 1 att respondenterna anser att
influencers har en liten paverkan pa deras kdpprocess men att sociala medier generellt har

storst paverkan.

Gunawan & Huarng (2015) hédvdar att konsumenten pdverkas mest av familj och vénner i
kopprocessen vid kop av en produkt som marknadsfort pa sociala medier. Konsumenten i
fraga har storre tillit till familj och vidnner vilket Okar deras trovérdighet till en
rekommendation som kommer frdn familj eller vinner. Vid informationssokning av en
produkt viljer manga konsumenter att tillfrdga sin ndrmsta krets vilket inkluderar personliga

kdllor som familj och vinner medans influencers rdknas som en icke-personlig killa

(Ekstrom et al. 2017; Dahlén et al. 2017).
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4.6 Influencers och kop
Respondenterna fick fragan om de négonsin kopt ett kladesplagg fran Instagram eller blivit
inspirerad av att kopa ett kladesplagg efter att en influencer burit pa plagget, varpd en av

respondenterna svarade:

“Jag gillar turkiska societets tjejen Ezgi Findik som kldir sig up to date med allt det dr
trendigt. Forutom trenderna gillar jag olika platser hon har besdékt. Resor, hotell och spa. Jag
vet inte om det dr relevant till er fraga men hon inspirerar mig till en del saker. Nyligen

samarbetade hon med ett smyckesforetag ddr jag kopte ett armband”.

(IP 2, intervjuundersdkning, 2021)

Tidigare forskning har pekat pa att det finns ett samband mellan influencers och kop. Detta
samband kallas kort och koncist for, fortroende. Dhar and Jha (2014) pdpekar att fortroende
har en positiv och betydande paverkan pa kopintentionen. En foljare som har en favorit
influencer brukar oftast lita p4 denne vilket leder till att influencers trovardighet okar. Vi
finner dven detta samband dven i var enkétstudie vilket stimmer i samband med vad Gorgiilii
(2019) poéngterar; att ju hogre trovérdighet influencers besitter for sina foljare desto mer
paverkas konsumenten. En annan intressant upptédckt har visat sig i form av korrelationen
mellan influencers trovirdighet och kopintention. Gorgulu (2019) konstaterar att i de flesta
fall som en influencer marknadsfor en vara som faller konsumenten 1 smaken skapas ett kop.

Respondenterna fick dven fragan om tidnka pé influencers de har litat pd linge, eller foljt
linge och vad den frimsta anledningen ér till att du faktiskt foljer denne? Och vad influencers
inspirerar mest om. Vid frdgan om “tdnk pa en influencers du har litat pd lédnge, eller foljt
lange. Vad dr den frimsta anledningen till att du foljer denne? Och vad inspirerar mest?” fick

vi foljande svar:

“Jag har linge foljt Kenza och hennes blogg. Anda sedan 2009 faktiskt. Just nu kan jag gilla
hennes inldgg hon har om mamma livet, hon verkar vara en fantastiskt mamma. Jag sjdlv dr
mamma. Jag foljer henne mest for hon verkar vara en genuin person men dven for att hon

inte gor allt for mdnga samarbeten utan de hon gillar mest sd satt sdiga”.

(IP 1, intervjuundersdkning, 2021)
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Exemplet ovan kan vivas in med att Instagram ett ypperlig plattform for influencers att skapa
ett kopbehov for sina foljare menar Gorgulu (2019). Att nischa sig pa négot specifikt kan oka
intresset for att fa fler foljare inom samma kategori intresse. Respondenten ovan ér en
mamma och foljer en influencer som ocksd 4r mamma, pa sa sitt kan denne relatera sig till
influencerns livsstil. Vi kan relatera detta till det som Wu, (2012) konstaterar; att
konsumenter uppskattar relevant information av en specifik influencer. Han menar sedan pa
att influencers betraktas som de nya kéindisarna som stir emot en viss del 1 den virtuella
gemenskapen genom att sprida olika typer av information via olika sociala mediekanaler dér
de delar sina personliga upplevelser och &sikter till anvdndare och pad ndgot sétt paverkar
deras beslutsbeteende och deras intentioner att kopa de marknadsforda produkterna och/eller

tjénsterna.

Dhar and Jha (2014) ndmner i sin studie att varumérken numera kan né en storre publik och
nd sina kunder snabbare tack vare sociala medier och influencers. Dessutom anvinder
varumérken inte bara sociala medier for att skapa sin varumérkesimage, de anvinder den
ocksa influencers for att marknadsfora sitt varumérke ytterligare och som ett resultat av deras
produkter. Konsumenterna kdper produkt som ett resultat av positiv feedback och recensioner

om den specifika produkten.

Ytterligare en viktig faktor som visar sig 1 enkdtundersokningen ar att respondenten uttrycker
att priset dr av stor vikt innan innan ett kdpbelutet tas. Park (2012) menar pa att priset sétts i
fokus for kunden vid e-handel eftersom det inte finns ndgon mojlighet till att se kldderna
innan kopet har genomforts. Kotler (2013) konstaterar ocksa att pris och kvalité ar faktorer
som konsumenter virderar hogt nir det kommer till kép av kldder och textil, vilket ocksa
hamnar pé delad plats i enkdtundersdkningen. 48 % av de tillfrigade ansdg att kvalitén var
viktigast, medan 49 % ansadg priset var den avgdrande faktorn vid informationssokningen.
Pris faktoren samstimmer dven med vad Parment (2018) podngterar kring att monetéra
faktorer har en betydelse for om kopet genomfors eller avbryts, vilket ar ytterligare en faktor

som undersdkningens respondenter visar pa.

“Ja, jag har kopt flera klddesplagg fran Fashionnova och Shein, priserna dr ju jdttebilliga.

Inte for en influencer specifikt men IG kontot dr ritt inspirerande. Kvalitén dr kanske inte
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den bdsta men de har snygga plagg som kan anvindas ett par ganger innan de forstors
haha”.
(IP 2, intervjuundersdkning, 2021)

Ovanndmnda svarar besvarar frigan om Instagram inspirerat konsumenten att kopa ett plagg
eller om négon specifik influencer paverkat till ett kladkop. Det ér alltsa kontot i helhet som

influerat konsumenten till kopet.

Vidare finner vi i1 enkdtundersokningen att hela 63 % tilldmpat en rabattkod ndgon eller nagra
av influencers har erbjudit. En del hemsidor for mode och skdnhet ernjuder redan rabatter och
erbjudanden vilket lockar kunder till kop online. Sociala medier har ddrmed blivit en central
plats for foretag i detta avseende, dér det kan presenteras erbjudanden genom olika sociala
plattformar och forse bade nya och befintliga kunder med rabattkoder pé olika produkter
(Barger & Labrecque 2013). Vilket ar i enlighet med respondenternas svar. Dock samspelar
sjélva priset pd sjdlva produkten jimte med fraktkostnaden, som ocksé dr viktig aspekt och

ndgot som beaktas i kundens kdpbeslut (Park et al. 2012).

Ytterligare ett intressant moment i var studie har relaterats till forhallandet mellan influencers
tillit och kopintention. Denna situation indikerar att konsumenter har potential att vidta
atgarder (vilket dr kdpbeteende inom ramen for den aktuella studien), nér pélitliga influencers
marknadsfor och/eller foreslar vissa produkter och tjénster via sina Instagram-profiler. Med
andra ord kan varumérken anvinda frdn influencer-marknadsforingsstrategier som riktar sig
till Instagram influencers for att oka sin forsdljning och ga till oigenkdnnlighet i

Instagram-sfaren.

Vi var dven noggranna med att tilligga kommentarer som vara respondenter fritt kunde
bifoga. Detta var relevant till enkdtens &mne och innehall. Ett flertalet respondenter uppgav
att de delvis paverkats av influencers indirekt och manga konstaterade dven att de girna

vander sig till influencers for att inspireras. En kommentar lyder saledes:

“Ger mig bra forslag om produkter och ibland jag ldr mig mycket om livet med dem”.

(Respondent 150, enkédtundersdkning, 2021)
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Ett tydligt samband var att majoritet av vara respondenter uppgav hur viktigt det var att inte

ha alldeles for sponsrade inlidgg eller for mycket reklam.

“Eventuella bilder kan ge upphov till "fin tréja, sadan ska jag kika pa" Men da influencers
gor reklam utan att egentligen anvinda, eller kunna ndgot om diverse produkter undviker jag

savdl dom som deras reklam”.

(Respondent 110, enkdtundersokning, 2021)

“Viktigt att det inte dr for mycket samarbeten da avfoljer jag direkt”.

(Respondent 149, enkdtundersokning, 2021)

Att inte ha mycket reklam gor influencers mer trovérdig enligt vara respondenter.
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5. Slutsats och diskussion

[ detta sista avsnitt presenteras den slutsats som vi kommit fram till i denna undersékning.
Den insamlade data som erhallits via enkdtundersékningen och intervjuerna kommer att
genomsyras som underlag. Med hjdilp av analysen kan vi slutligen presentera resultatet som
vi kommit fram till samt besvara forskningsfragan. Avslutningsvis diskuteras eventuella

konsekvenser och olika forslag for framtida forskning.

Syftet med denna undersokning har varit att undersoka huruvida influencers har en paverkan
over generation Y konsumenters kopbeslut och deras informationssdkning av en produkt i

form av kladesplagg.

Urvalet som plockats fram i var studie dr baserad pa sjdlvselektering, vilket innebér att det
inte gér att dra konkreta paralleller eller slutsatser som géller for hela populationen. Dock kan
vi generalisera for den urvalsgrupp som dr aktuell for den undersdkning som &t utford.
Genom att analysera empiriska insamlade data frdn intervjuerna, fick uppsats forfattarna
forstaelse for att en majoritet av de intervjupersoner som har en positiv uppfattning av
influencers ockséd tycker att det behover vara tydligt for konsumenter ifall ett inldgg ar ett
samarbete mellan en influencer och ett foretag, samtidigt som det ska finnas en genuinitet och

inte allt for minga samarbeten.

Resultaten av var enkéten avslojar att majoriteten av generation Y anser att den viktigaste
faktorn for att folja en influencer pd sociala medier dr att de ar trovérdiga (34%).
Troviardigheten &r det som absolut dr i fokus och viktigast enligt respondenterna. Vidare kan
man finna att Instagram ger en bra inspirationsbild och kan influera positivt exempelvis for
outfit ideér. Efterfoljande 34% anser att underhéllning &r viktigast, 15% anser att kunskap &r
viktigt och resterande poédngterar de icke kommersiella. I var kommentar sektion fann vi dven
flertalet ginger att influencers som ger rekommendationer utan att fi en viss ekonomisk
ersittning fran foretag uppfattas som mer palitliga. Ett betydande antal individer forknippar

dock varken positivt eller negativt influencers som sponsras med sin trovérdighet.

Vidare framgick det att en del av generation Y foredrar att inte se alldeles for mycket reklam
pa flodet, eftersom att vara alldeles for sponsrad kan negativt paverka trovérdigheten hos
influencers. (Bruns, 2018) pdpekar ocksa att manniskor som tenderar att folja influencers ér

mer bendgna att tro att den Overgripande trovirdigheten péverkas negativt av for manga
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reklambudskap som exponeras. Detta dr en intressant upptdackt vi dven kunde finna i var
studie, majoriteten av véra respondenter tyckte att det var viktigt att influencers skulle vara
genuin och inte utfora alldeles for mycket samarbeten. Oberoende recensioner har stor
inverkan pa generation Y fortroende och darfor kommer de att kénna sig sdkra pa att kdpa en
produkt som rekommenderas av influencers. En annan viktig aspekt &r trovdrdiga recensioner
som uppskattas sdledes mycket av denna generation, eftersom det kan underlétta for dem att
kopa en produkt. Denna studie avsldjade vidare dven att fragan om att influencers ska fa
betalt eller inte for att marknadsfora en produkt &r normalt, men att vara genuin dr en
viktigare faktor for fortroende och att det inte ska rada for mycket reklam eller betalda
samarbeten, da detta ger en dalig uppfattning och influencers trovérdighet darmed kan

minska.

Studien avslojare vidare ocksa om huruvida den inflytelserika kraften hos influencers kan
paverka en konsuments beteende vid kop av ett kladesplagg. Detta kan beskrivas som en
modell som kan koppla samman en foljare och influencers upplevda inflytande och intention
att kopa rekommenderade produkten. Empirin stodjer hypoteserna samt det teoretiska
ramverk och visar att konsumenten upplevda inflytande ar positivt instillt till influencers som
har med trovérdighet att géra. Det ska inte finnas for mycket betalda samarbeten och om det
finns skall det tydligt uppvisas. En del av véra respondenter hade en del influencers de linge

foljt och som de kunde relatera sig sjilva till, detta 6kade trovérdigheten kénslan ytterligare.

5.1 Fortsatt forskning

Fastin det finns vélutvecklade teorier och undersokningar kring influencers och deras
marknadsforing behdvs fortfarande mer empiriska bevis som undersoker vilka faktorer eller
motiv som orsakar att konsumenter litar pa sirskilda influencers pa Instagram. Framtida
forskning kan fokusera pa egenskaper som antalet foljare, influencers igenkdnnbarhet och
ndrvaro samt dess influencer-follower-interaktionsmonster. Ett annat forskningsomrade vért
att utforska ar faktorerna som uppmuntrar och tillater influencers att etablera sina egna
personliga varumarken pé sociala medier. Forskarna kan dven utdka denna studie i framtiden

genom att overviga huruvida viktiga kénslor dr nér de fattar kopbeslut.
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Bilagor
1. Enkat

Hur péverkas vi av influencers vid online kop?

Hejsan!

Vi dr tvé studenter som just nu skriver var kandidatuppsats i foretagsekonomi vid
Lunds universitet. Vi har valt att undersoka korrelationen mellan influencers och
konsumenter. Vilken roll influencers har vid marknadsforing samt hur influencers
paverkar konsumenten till kp.

Vi soker nu respondenter 1 dldrarna 23-33 for att svara pa ndgra fragor!

Enkiten ar naturligtvis helt konfidentiell och tar endast ndgra minuter att svara pa.

Vi uppskattar ert deltagande!

Tack pa forhand!

Mvh,
Bahar & Nima

56


https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2021/?gclid=Cj0KCQiAweaNBhDEARIsAJ5hwbeG5CV7ShH8EBO3QU5ybmpvusCK9oXIqYyje6ZkZ5lagbfTzg738JcaAmt8EALw_wcB
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2021/?gclid=Cj0KCQiAweaNBhDEARIsAJ5hwbeG5CV7ShH8EBO3QU5ybmpvusCK9oXIqYyje6ZkZ5lagbfTzg738JcaAmt8EALw_wcB
https://dhandel.se/e-barometern/

Intervjufrigor

1.

Ténk pa en influencer eller flera du har litat pa ldnge, eller {6ljt linge. Vilken &r den
framsta anledningen till att du f6ljer denne? Och vad inspireras du mest av? (Besvarar
tillit och trovardighet)

Har du nigon ging kopt ett klddesplagg fran instagram eller blivit inspirerad av ett
modekonto som sdljer kldder pd Instagram? och eller/ influencer som har pd sig
plagget? Isafall vilket och varfor? Beskriv gidrna med ett “real life” scenario.
(Besvarar influencers och kop)

Har du négonsin behovt kopa ett klddesplagg fran Instagram eller blivit inspirerad av
att kopa ett kladesplagg efter att en influencer burit pad plagget? Beskriv gérna.

(Besvarar behov)
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