LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihdégskolan

Foretagsekonomiska institutionen
FEKH?29
Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva

HT 2022

"Hur influencer paverkar
konsumentens kopprocess”

En studie om hur influencer paverkar konsumenter vid
képbeslutet pa instagram.

Forfattare:
Madlol Zahroon 990603

Ahmad Cina Turab 981125

Handledare:

Veronika Tarnovskaya



Forord

Vi vill ta tillféllet 1 akt att tacka alla som har hjéilpt oss att skapa denna uppsats. Vi skulle inte
kunna ha genomfort detta projekt utan deras stod och végledning. Speciellt vill vi tacka vér
handledare Veronika Tarnovskaya som har gett oss virdefulla rdd och kommentarer som
hjélpt till att forbattra var uppsats. Vi skulle ocksa vilja tacka individerna som har deltagit i

vér undersokning. Vi uppskattar alla som har bidragit till att gora detta mojligt.

Tack for oss!

01-09-2023, Lunds universitet

Madlol Zahroon Ahmad Cina Turab



Sammanfattning

Examensarbetets titel: Hur influencer paverkar konsumentens kdpprocess — En studie om
hur influencer paverkar konsumenter vid kdpbeslutet pd instagram

Seminariedatum: 11 januari 2023
Kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing pé kandidatniva, 15 hp
Forfattare: Madlol Zahroon & Ahmed Cina Turab

Handledare: Veronika Tarnovskaya

Syfte: Digitalisering, sociala medier och e-handel ar tre kraftfulla komponenter som har férandrat
vara liv. Influencer marketing har blivit en nyckelstrategi for foretag som soker att na nya
konsumenter. Influencers har bevisat att de kan ha en stor inverkan pa kopbeteende och foretagens
marknadsforing. Syftet med denna undersokning ar att fa djupare forstaelse for hur generation Y
konsumenters képprocess blir paverkat av influencers. Samt hur influencers marknadsféring pa
instagram paverkar kdpprocessen. For att uppna syftet med denna undersokning besvardes foljande
forskningsfraga: Hur fast fashion konsumenter (Gen Y) paverkas av influencers képprocess pa

instagram?

Metod: Studien utgér fran en kvalitativ metod med en semistrukturerad intervju och en
enkdtundersokning med 175 respondenter. Vi har dven utgétt frdn en abduktiv
forskningsansats diar man pendlar mellan empiri och teori.

Resultat & Slutsats: En undersdkning om influencer marketing och Instagrams paverkan pa
koépprocessen. studien undersoks av 175 respondenter, varav 57,7% bestod av kvinnor och 38,3 % av
man. Resultaten avsl6jade att Instagram och influencers har en effekt pa kép, men att ett genuint
samarbete och en trovardig influencer ar nédvandigt for att uppna dnskad effekt. For mycket
samarbeten och marknadsféring kan dock leda till en motsatt effekt. Slutsatsen var att influencer
marketing och Instagram kan paverka en konsuments kdpbeslut antingen positivt eller negativt, eller
inte alls.

Nyckelord: Sociala medier, Fast fashion , Influencers, Kopprocessen och Instagram



Abtract

Title: How influencers influence the consumer's purchase process - A study on how

influencers influence consumers in the purchase decision on Instagram
Seminar date: 11 January 2023

Course: FEKH29, Master's degree project in marketing, 15 credits
Author: Madlol Zahroon & Ahmed Cina Turab

Supervisor: Veronika Tarnovskaya

Purpose: Digitization, social media and e-commerce are three powerful components that
have changed our lives. Influencer marketing has become a key strategy for companies
seeking to reach new consumers. Influencers have proven that they can have a big impact on
buying behavior and companies' marketing. The purpose of this survey is to gain a deeper
understanding of how the generation Y consumer buying process is influenced by influencers.
As well as how influencer marketing on Instagram affects the buying process. To achieve the
purpose of this investigation, the following research question was answered: How fast fashion

consumers (Gen Y) are influenced by influencers' buying process on Instagram?

Method: The study is based on a qualitative method with a semi-structured interview and a
survey with 175 respondents. We have also started from an abductive research approach

where you oscillate between empiricism and theory.

Results & Conclusion: An investigation into influencer marketing and Instagram's impact on
the buying process. the study examined 175 respondents, of which 57.7% consisted of women
and 38.3% of men. The results revealed that Instagram and influencers have an effect on
purchases, but that a genuine collaboration and a credible influencer is necessary to achieve
the desired effect. However, too much collaboration and marketing can lead to the opposite
effect. The conclusion was that influencer marketing and Instagram can influence a

consumer's purchase decision either positively or negatively, or not at all.

Keywords: Social media, Fast fashion, Influencers, The buying process, Instagram
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1. Inledning

Det hdr kapitlet ger information om studiens bakgrund och dess resultat angdende effekten
influencers har pd konsumenternas képvanor. Brister i tidigare akademisk forskning noteras i
bakgrunden, tillsammans med en diskussion om hur influencers presenterar sin roll i
konsumenternas nuvarande kopprocess. Denna forskning syftar till att bdttre forsta hur

influencers paverkar konsumenternas kopvanor.

1.1 Bakgrund

Instagram &r en populér app for sociala medier som anvénds av 63 % av internetanvidndarna.
Det ér ocksa en av de mest populéra plattformarna som anvénds for sociala medier (DiGital
2022). Dessutom paverkar Instagram konsumenternas kdpprocess pé grund av det stora
inflytande influencers har pa deras liv (Sandu & Abalaesei 2015). Ménniskor antar att
influencers uppmuntrar sina foljare att kopa produkter i sina inldgg utan att ens ifragasitta det
(ibid). Detta dr dock en diskutabel punkt som méste beaktas ndr man analyserar relationen

mellan influencer och konsument.

Dock sd lever vi i en tid dir konsumenter letar efter medier dir det sker mycket uppdateringar.
enligt internetstiftelsen (2019) i1 Sverige sd ligger plattformen Instagram bland de sociala
medie plattformar som anvidnds mest frekvent. Enligt flera unders6kningar sa presenteras det
att allt fler konsumenter har handlat mode/kldder som de har sett pa Instagram for forsta
géngen. Detta far en att fundera pa hur pass influencer marketing paverkar konsumenters
beteende till mode och fast fashion. Hur instagram paverkar konsumentens kopprocess och
analys, samt vilka attityder influencers kan skapa till for och nackdelar till ett foretag. Denna
trafik som influencers och foretag skapar pa Instagram leder till en 6kad konsumtion av fast

fashion.

1.2 problematisering



Konsumenter f6ljer rutinméssigt en definierad process nér de gor ett kop. Denna

process innefattar flera steg som ménniskor gar igenom nir de fattar ett beslut eller gor ett
kop. Digitaliseringen har forédndrat hur méanniskor kdper varor. Ménniskor foljer inte langre
en linjér process (kopsprocess) i stillet viljer de produkter efter behov. Denna férdndring

1 kdpvanor har lett till att traditionella kop modeller har kritiserats av konsumenter. Dessa
modeller anses fordldrade och inte tillimpliga pd dagens kdpvanor (Nordfilt, 2007).

Den digitala kopprocessen skiljer sig gentemot den traditionella modellen. For att det inte ska
vara trakigt och ensidig, i stéllet later den digitala kopprocessen att konsumenten kan vixla

mellan stegen pa ett ostrukturerat sitt (Strom och Vedel, 2018).

Stephen, (2016) hdvdar att inverkan pd konsumenternas kopbeteende har varit vixande
inom forskningsomradet sociala medier. Kvantitativ forskning visar att sociala medier
paverkar konsumenternas kdpprocess. Eftersom influencer har storre inflytande pa
konsumenternas kdpprocess i sociala medier. De senaste resultaten tyder pa att effekterna ér
mest betydande i de inledande stegen av beslutsprocessen (Sheena & Sudha, 2017).
Influencers péverkar ocksé konsumenternas informationssokning om en produkt och deras
utvérdering av produktval. Stephen (2016) hivdar att framtida marknadsféring kommer
sannolikt att goras genom flera digitala medier. Manga foretag anvinder sig av influencer
marketing, vilket dr en strategi ddr de marknadsfor produkter eller tjdnster genom influencer
med ett stort digitalt ndtverk. Detta beror pé att forskningsobjektets forédnderliga karaktar gor
tidigare arbete foraldrat (Sokolova & Kefi, 2020; De Veirman et al., 2017; Stephen, 2016).
Studier av den senaste utvecklingen av sociala medier och influencers hjélper till att halla
kopprocessen aktuell. Influencer marketing har stor inverkan pa konsumentens kdpbeteende
och det &r viktigt att forsta hur influencers paverkar kopbesluten. Genom att undersdka och
analysera relevanta fordndringar inom detta omrade kan man fé en béttre forstdelse for
konsumentens kopprocess och hjélpa till att forbattra marknadsforingen. Studier av den
senaste utvecklingen av sociala medier och influencers hjélper till att halla kopprocessen
aktuell. Influencer marketing har stor inverkan pa konsumentens kopbeteende och det ér
viktigt att forsta hur influencers paverkar kdpbesluten. Genom att undersdka och analysera
relevanta forédndringar inom detta omrade kan man f en béttre forstaelse for konsumentens

kopprocess och hjdlpa till att forbattra marknadsforingen.



Davarande forskning fokuserar till stor del pa flera olika sociala plattformar som

Facebook, Instagram, Twitter och webbplatser. Det behdvs dock ytterligare studier om
konsumenters kdpprocess pé Instagram, det dr en populdr plattform med ménga aktiva
influencers som marknadsfor och paverkar konsumenter (Djafarova & Rushworth, 2017;
Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2018). Enligt Internetstiftelsen, (2019) &r Instagram en
social medieplattform med en stor anvidndarbas for alla aldrar. Som sddan behdvs mer
forskning om Instagram och fast fashion, detta beror pé att dess storlek gor den till en viktig

social kanal mellan influencer och foljare.

En av de ménga generationer som ndmns 1 historien dr Generation Y eller Millenials.

De kallas sé eftersom de foddes i den digitala tidsaldern och har varit omgivna av teknik

hela livet. Ofta beskrivs den generationen att vilja ha allt och fir det omedelbart. Med 6nskan
om autentiska relationer som ansluter via sociala mediekanaler (Zavattaro & Brainard,

2019). studier har visat att den framsta anledningen till att generationer anvinder sociala
medier ar att de behover en kénsla av gemenskap. Detta beror pé att de anvénder sociala
medier for att kommunicera och samarbeta med ménniskor, som éar ett av skélen att de driver
deras anvdndning av plattform (Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi,
Gruber, Loureiro & Solnet 2013). Detta far oss att ytterligare underséka konsumenters

kdpprocess med fokus pé Instagram for generationen Y, personer som ér fodda mellan 1990—
1999.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att 6ka forstaelsen for hur generation Y konsumenters kopprocess
blir pdverkat av influencers. Samt hur influencers marknadsforing pé instagram péverkar

kdpprocessen.

1.4 Fragestillning

Hur fast fashion konsumenter (Gen Y) paverkas av influencers kdpprocess pa instagram?



1.5 Avgrinsning

Avgrinsningen av denna undersdkning &r att fokusera pa svenska influencers och
konsumenter som &r fodda pd 1990-talet som anvénder Instagram som sin priméra sociala
plattform. Dessa konsumenter paverkas av influencers som i dagens samhélle har makten att
paverka sin publik. Var inriktning kommer frimst fokusera pd generation Y och hur

Konsumenter blir pdverkade i sin kdpprocess av influencers.

2. Teoretiska referensram

I detta andra kapitel sa vill vi skapa en overblick till ldsaren av den teoretiska ramverk

som ligger till grund for denna rapport och studie. Med hjdilp av tidigare data och vetenskap
inom detta relevanta omrdde sa kommer det skapas en forforstdelse for detta omrade. Detta
andra kapitel dr uppdelat i féljande avsnitt. Det inleds med en introduktion till de sociala
medier och de kanaler som vi har valt till studien, en noggrann och utforlig sammanfattning
om kopprocessen och alla dess delar, kritik mot kopprocessen samt hur influencers paverkar

en kopprocess och vilka attityder det skapar.

2.1 Sociala medier — Instagram

Vi lever i en tid ddr sociala medier har blivit en alltmer viktigare del for bdde foretag samt
konsumenter. Till foretag har det blivit en storre och mer viktig strategi eftersom den har
tvd priméra fordelar, som ar effekten av métbarhet och kostnadseffektiv. Genom
marknadsforings kanaler 6kar dven synligheten for foretag och framfor allt Instagram som
skapar en viss dnskad attityd hos konsumenten. Vi har valt sociala medier och framfor

allt Instagram som vér primira sociala medie. Som var rapport kommer grundas pa och

hur konsumenter stéller sig till fast fashion.



For att forstd bakgrunden for Instagram, kravs det att man tar reda pd mer om hur
plattformen fungerar och hur den har utvecklats dver aren. Instagram grundades 2010 och
sedan dess har det blivit en av de mest populdra plattformarna for sociala medier, dver en
miljard anvdndare kan hittas pa appen. Parallellt med denna framgéng koptes Instagram upp
av Facebook tio ar senare. Sedan dess har det kallats for META. Instagram gér ut pé att
konsumenter/anvéndare delar sin fotografier och stories med sina vidnner och andra sé kallade
“foljare”. Det som gor Instagram till en sa bra kanal &r som tidigare ndmnt, hur
kostnadseffektivt det 4r och hur mitbar effekten dr av ens marknadsforing mot konsumenter.
Utover detta sd har Instagram en annan positiv aspekt och det dr att konsumenterna kan se
andras opinioner och rekommendationer ur ett foretagsperspektiv. Detta skapar attityder som
enklare nar ut till onskade malgrupper via influencer marketing, detta fenomen beskriver vi

dven 1 detta kapitel.

De behover bara négra klick fran att hitta sin 6nskade produkt (Fuentes & Svingstedt, 2017).
Med hjélp av dessa sociala medier sa har foretag lyckats skapa egna foretagsprofiler/konton.
Dessa profiler dr skapade pa ett sddant sitt att foretagen kan simpelt visa upp det dem vill
annonsera ut, eller t.ex vilken klddes linje som é&r aktuell eller snarare det foretaget vill
fokusera pd att sdlja. Detta gor Instagram till en véldigt attraktiv plattform for att skapa behov

och attityder for sina foljare med hjélp av bland annat influencers marketing.

Instagram har revolutionerat hur vi ser pd mode och tillgangen till "fast fashion" enligt
(Buzzo & Abreu, 2019). Konsumenternas roll har en oerhord betydelse for modeforetag

och hur deras produkter visas pé sociala medier. Foretagen ér vil medvetna om hur
influencers, via Instagram, kan na ut direkt till konsumenter. Darfor ar det ett bra sitt for
foretag att kommunicera genom influencers. Vilket skapar en kommunikation ofta i samarbete
med en influencers som sprider trender till sina foljare/ konsumenter pa Instagram. Detta leder
till att den klassiska kopprocessen kanske inte {oljs i lika stor utstrackning ldngre, samt

att informationssokningen inte heller gors i samma ldngre utstrackning ocksé. Vid det

tillfallet konsumenten behdver inte ha tillgéng till information om en viss produkt fran
modeforetaget. Dadremot kan konsumenterna vénda sig direkt till Instagram, som all
information om plagget frdn modebolaget finns tillgéngligt dar. Samtidigt med mer
information pé Instagram, dr konsumenterna mer benédgna att konsumera mer (Buzzo &

Abreu, 2019).
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2.2 Influencer marketing

Idag lever vi i en tid dér det finns ménga péverkningsfaktorer och i detta fall sa &r

det influencers, detta dr personer som har en stor paverkan pa konsumenters beslut (Strém, R
& Vendel,M, 2018). Tack vare influencers folje pa sociala medier som Instagram blir

betalda av foretag (Vangelov, 2019). Vid det tillfillet rekommenderar foretagen att
influencers har pa sig deras varor eller anvinder deras tjénster. Influencer marketing sker
mycket genom det som nimns ovan men ocksé att de delar med sig av sin vardag. Influencers
kommunicerar med sina f6ljare genom rostningar eller att foljare exempelvis bestimmer vad
de ska ha pi sig etc. men detta sker som sagt till stor del med hjilp av betalda samarbeten.
Influencers péverkar forst och framst vid konsumenternas informationssokning. Vid denna
s0kning soker sig konsumenter till Instagram och sociala medier for att se vad foretaget har att
erbjuda for produkter samt analyserar in foretagets profil pa instagram ,och dven ldser
recensioner/kommentarer. Influencers anvinder inte sin plattform hur som helst utan gor det
med hjilp av expertis, di deras aktivitet hjilper till med 6kningen av exponeringen av

varumirket samt produktaterkallelse (Schouten et al., 2020). Influencer marketing ar inget



nytt fenomen, foretag har lange anvént sig utav “kénda” personer for att marknadsfora sina
produkter och speciellt inom modeindustrin. D& detta fenomen har blivit alltmer vanligt i och
med att digitaliseringen har okat. For att f4 mer onskad effekt anvander sig foretag ocksa

av kommersiella samt kontroversiella influencers, som har ett starkt socialt folje och ett
starkt inflytande (De Veirman et al.,2017). Eftersom kadndisar har en mindre personlig
koppling till sina f6ljare, engagerar de sig mindre med dem &n influencers. Detta beror pa att
influencers har en storre kontakt med sina fans och att de dr mer vettiga for sina foljare (De

Veirman, 2017).

Som det ndmns i stycket ovan kommunicerar influencers med sina foljare mer. Som far

dem att synas mer och horda, vilket ger foljaren en hogre trovirdighets kinsla detta
podngterar dven (Gunawan och Huarng, 2015). Nér konsumenter kdnner sig mer involverade
och har en hog trovirdighets kénsla, sa leder detta i sin tur till att influencers
rekommendationer pa Instagram paverkar faktiskt konsumentens kdpbeslut. Promotion, eller
sdljfraimjande atgarder, ar ett effektivt sitt att finga konsumenters intresse och dka
konsumtionen. Rabattkoder och specialerbjudanden dr en populdr del i marknadsforingen som
lockar kunder. Enligt Kukar-Kinney och Carlson (2015) s forvintar sig konsumenter att det
ska finnas en rabattkod eller ett sérskilt erbjudande som de kan anvinda vid kop. Dérfor ér det
viktigt att inkludera olika typer av rabattkoder och specialerbjudanden nidr man marknadsfor
en produkt. Dagens influencers betraktas som samhillets nya kindisar fast med en nisch.
Detta styrks av Khamis et al (2017) som dven péstér att det &r en av Instagrams faktorer till att

bli vérldens ledande plattform for att dela bilder och inldgg.

2.3 Kopprocessen

Kotler et al, (2017) Héavdar att kunder gér igenom en viss process nér de koper nagot. Denna
process kallas for traditionella kopprocessen och involverar fem olika faser som fore, under
och efter kopet. Det forsta steget dr att identifiera ett behov som ska tillfredsstillas

(produkt eller tjanst). Det andra &r att soka information om hur det kan tillgodose den
identifierade behov. Direfter utvirderar man alternativen som bést passar ens behov. Fjéarde
steget dr att kunden har tagit ett beslut och faktisk kopt tjénsten eller produkten. Det slutliga
steget dr att konsumenten avgor sitt kop, om de gillade det eller inte. Vilket &r ett viktigt steg

for ménga foretag och konsumenter (Mossberg & Sundstrom, 2011; Jonsson et al., 2015).



Informations- Utvirdering av
sokning alternativ

Figur 2: Képprocessen (Kotler et al, 2017)

2.3.1 Behovsupptickt

Niér ett behov uppstar inleds identifieringsprocessen. Denna process gor att en kund

kan efterfrdga produkter eller tjdnster nir nya behov uppstir (Nordfilt, 2007). Ett behov ar
vanligtvis en dnskan om fordndring eller forbdttring och det kan vara béde litet och stort.
Hernants och Bostroms, (2011) papekar att psykologiskt “behov” tillkommer tydligt nér gapet
mellan dnskat och aktuellt tillstdnd dverstiger en viss troskel (s. 108). Ett behov kan naturligt
uppstd, som nir nagot gar sonder och behdver bytas ut. Manga behov skapas dock pa
konstgjord vdg av marknadsforingen som ménniskor utsitts for. Konsumenternas kunskap kan
tillbringa nya ldsningar och problem frén ett foretags marknadsforing (Mossberg &
Sundstrom 2011). Behovet ir allt fran ett materialistiskt behov eller ett behov av hjélp, och

detta leder till en behovs fraga som kriaver en invecklad men effektiv 16sning ocksa.

2.3.2 Informationssokning

Efter att konsumenten har identifierat sina behov resulterar detta i att konsumenten gor

en informationssokning for att hitta den lampligaste matchande informationssékningen for
sina behov. Internet och sociala mediekanaler gor det enkelt for konsumenter att enkelt
hitta information och fa tillgéng till det befintliga breda utbudet. Detta gor dessa kanaler
populdra som ett sétt att soka information och koppla samman den digitala och fysiska

vérlden (Strom, 2021).

I boken Marknadsforing av Mossberg & Sundstrom (2011) forklarar de
att informationsinsamling kan goras av bade externa och interna faktorer. Den interna

exempel kan vara baserade pé kundens tidigare ndjda kop frén informationssdkningen, vilket



leder till att de gor ett nytt kop aterigen. Mossberg & Sundstrom, (2011) forklarar att den
externa faktorn gér ut pé att konsumenten inte har tidigare information eller erfarenheter om
behovet, men tar sedan hjdlp av offentliga eller personliga kéllor (Mossberg & Sundstrom,
2011). Genom att sdka pd Internet far du tillgang till ett bredare utbud av offentlig

informationssokning. For att korrekt forsté allvaret i ett kop ar det viktigt att overvdga hur

mycket kopet paverkar kunden. Detta leder till mer informationssdkning om viktiga kop. Att

kopa fastighet ér till exempel ett involverat beslut som kunden kan anse ér viktigt.

2.3.3 Utvirdering av alternativ

Ertemel & Ammoura, (2017) uppger att denna fas ofta betraktas som en forldngning

av informationsinsamling. Enligt Mossberg och Sundstrom (2011) triggar det tredje steget
att fokusera pa att overviga alla alternativ fran steg tva. Efter att ha samlat in information
kan konsumenterna anvénda specifika kriterier for att bedoma informationen.

Konsumenten bestimmer kriterierna for att utvérdera produktens effektivitet genom att
beddma hur vél den tillfredsstéller ett behov (Mossberg & Sundstrom, 2011). Konsumenter
utvecklar ett kopbehov i denna fas. Detta leder dem till att undersdka och analysera sina
alternativ, vilket ofta resulterar 1 att de gor ett kop. Men om de inser att den valda produkten

inte uppfyller deras behov avbryts inkdpsprocessen Ertemel och Ammoura, 2017).

2.3.4 Kopbeslut

I det fjarde steget av modellen har konsumenterna granskat sina kdpintentioner, och

detta leder till att de antingen slutfor kopprocessen eller avbryter den (Mossberg och
Sundstrom, 2011). Nér konsumenten véljer alternativ under steg tre, bestimmer konsumenten
sig vanligtvis att vélja det forsta alternativet som anges i listan. Men detta kan

dndra uppfattningen om konsumenten blir pdverkad av andra situationsfaktorer eller

attityder Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). De yttre faktorer dr nar manniskor ofta dndrar
sina kopbeslut baserat pa dsikter och attityder fran exempelvis familjemedlemmar eller
vénner. En 8sikt kan latt stirka eller skada ett kops vilja att kopa (Ekstrom, Ottosson &

Parment, 2017). I den andra faktorn kan kunder dndra sin uppfattning och vilja en annan



produkt om de stoter pd ovéntade situationsfaktorer. Detta inkluderar situationer dér de
behover en annan produkt som de inte har for nirvarande. Detta beror pa att de kan tappa
fokus pa sitt ursprungliga behov (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Yttre
situationsfaktorer eller yttre faktorer kan fordndra en konsuments beslut mellan kopbeslutet
och kopintentionen (Ekstrom et al, 2017). Hernant och Bostréom (2011) hiavdar att impulskop
delas in i tva typer: oplanerade och planerade. Oplanerade kdp gors nér en konsument inte har
en specifik tanke att kdpa en specifik produkt. Dessa kop kan dock ske impulsivt till f6ljd av
ett annat kop eller nytt behov. Ett planerat impulskdp ér ndr en kund ldnge har funderat pé att
gora ett visst kop. De &dr dock inte sékra pd nér kopet faktiskt kommer att goras. motsatta,
konsumenten upplever att produkten tillfredsstéller eller dvertriaffar behovet (Hernant &

Bostrom, 2011).

2.3.5 Efterkopsbeteende

Efter ett kop utfor konsumenterna det femte och sista steget 1 femstegsmodellen. Detta
kallas efterkdpsbeteende, och det dr en av de viktigaste stegen i kopprocessen (Mossberg
& Sundstrom, 2011). Ndr man utvédrderar en produkt bildar sig konsumenterna asikter

om produkten och bestimmer sig for om de vill kdpa den igen. Detta beror pa att kdp av
ndgot nytt bildar en personlig koppling i konsumentens sinne. Dahlén (2017) forklarar

att ménniskor véljer att kopa en produkt igen om de tror att den uppfyller deras behov.
Kundens bedomning av olika alternativ i steg tvd, kan paverka kundernas forvantningar
som kan avgdra hur ndjda eller missndjda de kommer att bli. Att uppleva en skillnad
mellan forvantan och verklighet leder till antingen en positiv eller negativ upplevelse
(Ekstrom et al., 2017). Néar du koper en produkt &r ett positivt resultat motsatsen till vad som
behovs; konsumenten upplever att deras kop antingen tillfredsstéller eller Overstiger deras

behov (Hernant & Bostrom, 2011).

2.4 Fast fashion

Begreppet Fast fashion innefattar och innebér ett koncept inom modeindustrin som baserar sig

pa trender. Forvandlingen frén trend till att synas i1 en antingen fysisk butik eller onlinebutik
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sker oerhort fort, samt att stora méngder kommer att produceras av de plagget till ett relativt
“lagt” pris. Det finns manga anledningar till att, den frimsta anledningen &r att trender inom
mode har en frekvens att erséttas frekvent inom sma tidsramar. Detta kan betyda att
modebolag sdsom H&M producerar flera olika klddesplagg varje ménad for att folja olika
trender (Sull & Turconi,2008). Fast fashion har framkommit pa grund av férdndringar i
forsorjningskedjan inom modeindustrin. Forsorjningskedjan omfattar och inkluderar alla
resurser som har med produktens skapelse att gora fran start tills kunden har kopt den (Kotler
& Keller,2016). Tack vare utvecklingen inom den forsdrjningskedja. Sull & Turconi, 2008
nidmner att den klassiska modellen later foretag att &ndra sina mal for att anpassa sig till
konsumenternas fordndrade behov och intressen. Detta gor att de kan producera billiga
modekldder med hog omsédttning som ar populért bland konsumenterna.Eftersom dessa kldder
massproduceras pa kort tid ar deras kvalitet ldgre dn andra kldder. Dessutom méste
konsumenter anvédnda dessa utslitna klader mycket séllan sa att de héller ldnge. en hog
omsattningshastighet for kliderna uppmuntras. Sull & Turconi,2008 hivdar att Fast fashion
har dock varit ett aktuellt &mne linge hos konsumenter samt hos andra kritiker, som dven
upptickt att det finns ménga fordelar med detta. Det som anses vara positivt och 16nsamt dr att
man tillverkar stora méngder av varje plagg vilket mojliggor att sdnka kostnader. Desto ldgre
produktionskostnader leder till lagre forsdljningspriser for konsumenterna (Sull &

Turconi,2008).

3. Metod

I metodkapitelet kommer vi att beskriva de forskningsmetoder som vi kommer att ga till

vdga med, vilka dr kvantitativ och kvalitativ forskningsansats. Vidare beskriver vi varfor
vdr forskning dr relevant och autentisk, samt hur vi stdllde oss till att genomfora studien.
Darefter diskuterar vi det tillvigagangssdtt vi anvinde ndr vi utformade och genomforde

studien.

3.1 Forskningsansats

I Paulssons (2020) arbete presenterar han tvd metodansatser som vanligtvis anvénds for att

samla in data. Den forsta dr kvantitativ metod, som baseras pa empiriska studier och statistik.
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Detta innebdr att forskarna samlar in data genom att aktivt folja ett antal variabler som &r
relaterade till problemet de undersoker. Den andra ér kvalitativ metod, som baseras pé
observationer, intervjuer och tolkningar av den insamlade datan. Forskarna intervjuar ocksa
personer som har ett intresse for det undersokta amnet och de forsoker att fa en djupare
forstaelse for problemet. For att fi ett holistiskt perspektiv pa &mnet anvinder forskarna ofta
bada metoderna fOr att fa en béttre forstielse for det som undersdks. Bryman & Bell (2013)
hévdar att bdda metoderna dr nodvéndiga for att fa ett heltdckande resultat som fangar

problemets hela omfattning.

Inom de bédgge ansatser som presenteras kvantitativ och kvalitativ sé dr trovirdighet en viktig
faktor, dirav sd de tvd mest betydelsefulla begrepp som anvinds inom kvalitativ forskning ér
autencitet och tillforlitlighet ( Bryman & Bell,2017). Detta &r inte bara begrepp himtade ur
boken utan det dr dven begrepp som vi kommer tillimpa under hela rapportens gang. Denna
forskningsansats med en kvalitativ ansats kan tillimpas eftersom forskarnas till viga sétt och
hur man har gatt till viga med metoden. For att besvara vért syfte och fé stor forstaelse som
mdjligt sd har vi anvént oss utav semistrukturerade intervjuer, som en form av datainsamling
inom den kvalitativa forskningen. De respondenterna som vi har intervjuat dr generation Y
som dr var malgrupp for denna studie. huvudsyftet med detta &r att fa storre inblick hur
konsumenter blir paverkade av influencers vid informationssokningen. Vér rapport syftar till
att skapa forstaelse for individers kdpbeteende och vilket inflytande influencers har

Over konsumenten.

For att svara pa fragestdllningen och uppfylla alla krav f6r denna uppsats sd kravs

det Ytterligare data som behdvs for att korrekt analysera studiens dmne. Detta for att redogora
for influencers inflytande pa konsumenter under kdpprocessen, samt i vilken utstrackning
kopprocessen blir paverkad. Da vi skriver och baserar rapporten utifran en kvantitativ ansats
sa ar det viktigt att vi samlar in relevanta och trovirdiga data. For att samla in data anvinder
forskarna en kvantitativ metod. Denna metod gor att de kan studera ménga &mnen samtidigt
och granska deras resultat mot varandra (Bryman & Bell, 2017). Med denna ansats far vi data
dér vi kan jamfora datan mot empirin och komma mot mer sannolika samt konkreta
slutsatser, ytterligare en anledning till att denna ansats dr passande till vdran rapport har att

gora med att vir metod att ga tillviga med denna rapporten dr en kvantitativ metod vilket
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betyder att denna metoden hjilper till att f4 s& mycket relevant data som mojligt och detta dr
en av manga fordelar nir man nér ut till stérre folkméngder d& man far fler svar och ett mer
klart resultat ( Bryman & Bell,2017). Darav blir den kvantitativ metoden ett béttre val i vart
arbete da den ger mer konkreta och sannolika slutsatser, som dven ser ett tydligt samband
mellan konsumenter och kdpprocessen. For att fa en storre spridning och for att £ in mycket
data som mojligt har vi 4ven anvént oss utav enkidtundersdkningar for att samla in relevant
data fran vir malgrupp. Svarsalternativen till denna enkét &r utformat pé sadant sétt att det ger
slutna svar for att underlétta for sjidlva deltagarna att svara samt det blir enklare for oss att
sammanstélla svaren till denna rapport. Denna insamlade data kommer att jimforas med andra

teorier som redan finns for att hitta likheter och svar till vra fragestéllningar.

Vi har bestdmt oss for att anviinda oss av en kombination av kvalitativ och kvantitativ ansats.
Kombinationen av bada metoderna ger oss ett bredare perspektiv, vilket dr avgdrande for att
f4 en helhetsbild av den aktuella situationen. Med hjdlp av denna kombination kan vi bade fa
fram vérdefulla data som visar siffrorna och ta reda pa hur respondenter kénner sig for att
uppnd uppsatsens syfte. Detta ar mycket viktigt f6r var undersékning. Fordelarna med att
anvénda sig av bada metoderna &r att det blir lattare att f4 bdde nyttig information fran
respondenter och tidigare forskning samtidigt. Denna kombination &r en nddvéndig del for att

kunna hélla tidsplanerna och fa hog kvalité pd var undersokning.

Uppsatsen har utgatt ifran en teori ddr man gér fram och tillbaka mellan empiri och teori, detta
kallas for en abduktiv forskningsansats, och det &r av ytterst vikt att jamfora dldre teorier mot
den empirin som vi lagger fram. Med en abduktiv ansats sa anvinder forskarna redan befintlig
kunskap och med hjilp av intervjuer och enkédtundersokningar kan forskarna fordjupa sig pa
ett nytt sétt. Att vi har utgétt frdn en abduktiv ansats beror inte pa att det ena till viga séttet ar
bittre &n de andra utan att man som forskare tar det séttet som forhéller sig och &r for studiens

bista (Bryman & Bell,2017).

3.2 Teoretisk datainsamlingsmetod
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Primérdata och sekunddrdata &r de tva vanligaste metoderna for datainsamling (Eriksson &
Wiedersheim, 1997). Primirdata samlas in fran enkéter, intervjuer och observationer. Medan
sekundirdata samlas in fran befintlig information som redan finns pa internet som exempelvis
tidigare forskning. For den hér studien anvéndes en kombination av semistrukturerad intervju
med fyra personer, och en besvarad kvalitativa enkédtundersdkning av 175 respondenter, vilket
ir en typ av primérdata, for att forbéttra forstaelsen for konsumenters kopbeteende och
agerande mot influencers. stods studien ytterligare med att anvdnda sekundérdata genom
vetenskapliga artiklar och litteraturer. Vi utgick ifran dessa tvd metoder for att kunna forsta
konsumentens synvinkel pa influencers. Med att skapa enkdtundersékning fick vi se vad
konsumenten har for relation till sina influencers, och med att ha en intervju fick vi hora hur
konsumentens kopbeslut kunde paverkas av en influencers. detta leder till att vi far mer

information som kommer att utnyttjas i resultatet.

3.2.1 Priméirdata

Bryman och Bell, 2017 definierar primérdata som information som samlas in fran forsta hand
av forskaren, snarare dn att himtas frdn sekundédra kéllor. De noterar att priméirdata samlas in
specifikt i syfte att ta itu med forskningsfrdgan eller hypotesen och anses vara mer tillforlitlig
och korrekt dn sekundérdata, eftersom den samlas in direkt fran killan. Bryman & Bell, 2017
diskuterar ocksé flera metoder fOr att samla in primédrdata, inklusive undersdkningar,
intervjuer, observationer och experiment. Inom kvalitativ forskning samlas priméardata ofta in
genom djupintervjuer eller fokusgrupper, samt genom observationer eller andra féltarbete
metoder. Malet med att samla in primérdata i kvalitativ forskning &r vanligtvis att samla in

nya insikter och forstdelse om ett visst amne eller fenomen.

Genom empiriska data har vi samlat in bdde intervjuer och formulidrundersokning. Med
formuldrunders6kning skapades en tvérsnittsstudie for att hjdlpa oss att stélla rétt fragor till en
storre malgrupp. Bryman & Bell, 2017 forklarar att en tvdrsnittsstudie dger rum inom en viss
tidsram. Denna metod eliminerar alla mojliga orsaksslutsatser fran data, vilket gor studien
mindre benédgen att misstolka (Jacobsen, 2002). En tvirsnittsundersdokning ger information om
en specifik frdga som pdverkar nuet. Att géra detta kraver att man samlar in information pé en

géng, vilket gor det till en 6verkomlig metod jamfort med andra metoder (Jacobsen, 2002). En
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tvérsnittsstudie tar bara hansyn till en tidpunkt och tar inte hénsyn till utvecklingens
fortskridande (Jacobsen, 2002). Med hjélp av priméirdata kunde vi besvara vért syfte. Som var
av bade intervjuer och enkédtundersdkningar. Sdsom hur konsumentens relation dr med

influencers och hur influencers kan paverka konsumenters kopbeslut.

Fortséttningsvis papekar Jacobsen, 2002 att Intervjuer ér en palitlig primér datakélla for
kvalitativa studier. Jacobsen, 2002 menar att en tvérsnittsstudie dr avgorande for att forstd hur
ménniskor uppfattar olika situationer. Vi har darfor valt att fokusera var studie pd intervjuer

och enkiter.

3.2.2 Sekundirdata

Detta arbete bygger frimst pa sekundéra data, som dr databaser som redan finns tillgingliga
online. Bryman & Bell (2017) menar att sekundéirdata ar det basta séttet att snabbt samla in
kvalitativa data eftersom den innehdller mycket information pé kort tid. Sekundirdata kan
vara ett bra alternativ till primérdata, som &r data som samlas in specifikt for den

aktuella undersokningen, eftersom det kan vara mindre tidskrdvande och billigare att anvénda

befintliga data én att samla in nya data (Bryman & Bell,2017).

Vi startade var sekundédra forskning med hjilp av databaser som Google Scholar,
Researchgate och Lunds universitets Lubsearchs-databas. I denna studie har sekundérdata
véglett oss att samla pd information snabbt och effektivt. Igenom dessa databaser borjade vi
med att soka nyckelord som: Kopprocess, Digital marknadsforing, Influencer marketing,

Instagram och Influencer pa Instagram.

3.3 Val av litteratur

For att minimera risken av att basera rapporten pa felaktig fakta och subjektiva artiklar s& har
denna rapport skrivits med hjilp av en systematisk litteraturgenomgéng ( Bryman &

Bell,2017). Vad detta innebdr att att forskarna hittar och identifierar,viarderar och véljer ut den
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informationen/datan som dr av kvalite och relevant for rapportens syfte. I detta fall att se hur

konsumenter blir paverkade av influencers.

Denna rapport har endast skrivit av godkédnda och vetenskapliga artiklar och med hjélp av
databaser sdisom primo,researchgate,L.unds Universitet databas och Sciencedirect. Detta
redogors och hur den systematiska litteraturgenomgéngen resulterar vilket dr det sista delen

av denna process (Bryman & Bell,2017).

3.4 Semistrukturerade intervju

Den vanligaste datainsamlingsmetoden for en kvalitativ studie sker oftast via intervjuer.
Denna ansats viljs for att det ar enklare att applicera metoden vid ett férre antal
intervjupersoner (Bryman & Bell,2017). kvalitativ metod vilket dr viktigt att kunna skilja ut

och veta hur man ska g tillvigar.

Bryman (2018) beskriver Semistrukturerade intervjuer dr vanligt inom kvalitativ forskning.
Semistrukturerad intervju dr dven en typ av intervju som ger intervjuaren flexibilitet att bade
folja ett bestdmt satt att stélla frdgor och att 14ta respondenten fora samtalet till olika &mnen.
Detta ger intervjuaren mojlighet att f6lja upp intressanta svar och 6ka kvaliteten pa intervjun
(Bryman, 2018). Var intervjuprocess borjar alltid med att vi stéller ett antal forutbestimda

fragor.

For att undersoka arbetets forskningsfraga har kvalitativa semistrukturerade intervjuer
genomforts med konsumenter av generation Y som har paverkats av influencers under en
kdpprocess. For att styra intervjuerna skapades en intervjuguide (se bilaga 1). Data har sedan
samlats in genom de intervjuer som genomfordes. Tematiska fragor har anvénts vid
utformningen av intervjuguiden for att sdkerstdlla att frigor och teman &r relevanta for
studiens syfte. Bryman och Bell (2017) forklarar att det dr vanligt att anvdnda tematiska
fragor vid kvalitativa intervjuer. Det dr viktigt att frdgorna i intervjuguiden dr utformade for
att svara pd studiens fragestéllningar och f6lja studiens syfte. For att sdkerstdlla denna

relevans har fragorna placerats i en specifik ordningsfoljd som &r baserad pé resultaten av

16



studien. Efter en undersdkning av teorier som kan ha relevans for kopprocessen har fem
centrala komponenter identifierats. Dessa komponenter dr; behovsupptikt,
informationssokning, utvirdering av alternativ, kopbeslut och kdpaverkan. Alla dessa begrepp

ar centrala for forstaelsen av kopprocessen och konsumenters paverkan.

Vi borjade var unders6kning med att stélla allménna fragor om Instagram till studiens
malgrupp vilket dr generation Y. Sedan gick vi dver till lite mer personliga fragor. Vara
personliga fragor fokuserade t. ex pd “vad ér viktigast nér du véljer kopa en produkt?” eller
“foljer du ndgra speciella instagram influencers?”. Vi kan stélla uppfoljningsfragor till vira
respondenter baserat pd de svar de gav pd véra fragor. Fortsattningsvis kan vi exempel fraga
“Nér 1 kopprocessen kan influencers paverka Generation Y av olika kampanjer for att oka
kopintresset?”. Med dessa fragor ville vi forstd Generations Y forstaelse for influencers och
deras inflytande pa dem. Vara intervjufragor ar utformade for att samla in sd mycket
information men samtidigt minimera l4nga svar. Med den information vi samlar in forvéntar

vi oss att kunna ha nytta av i vart pdgdende arbete.

3.4.1 Val av intervjupersoner

For att undersoka pdverkan av influencers pd kdpprocesser har vi valt att intervjua fyra
konsumenter av generation Y. Alla personer har anvént Instagram och har ett behov av att
kopa online. Valet av respondenter som vi tror har ett hogt kopbehov har gjorts for att léttare
kunna hitta personer som kan tillféra ny kunskap och perspektiv. Svaren fran dessa personer
rattfardigar dock inte en storre population. Svaren fran intervjuerna har transkriberats och

kommer anvédndas som underlag for att besvara fragestéllningen.

Intervjuerna skriddarsyddes for att passa in i respondenternas tidtabeller och yrkesroller.
Respondenterna fick vélja var och nér intervjun skulle ske och hur 1&ng den skulle vara. De
bjods ocksd pa mojligheten att anvénda sig av en visuell intervju om detta skulle kénnas

bekvémare for dem, beroende pa deras tillginglighet och flexibilitet.
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Intervjuerna utférdes mellan den 28:e och 29:e december och varade i genomsnitt cirka 25
minuter. For att sdkerstélla att all 6nskad information fingades upp, spelades intervjuerna in
med ljudinspelningsutrustning. Enligt Bryman och Bell (2017) kan detta underlétta analysen
av intervjuerna efterdt. Tabellen nedan ger en dversikt 6ver respondenterna som deltog i

intervjun.

For att uppfylla samtyckes- och konfidentialitetskraven gavs intervjupersonerna mojlighet att
vélja om de ville delta i undersdkningen eller ej. For att ytterligare stodja
konfidentialitetskravet berdttade vi att deras deltagande och svar skulle presenteras anonymt i
materialet och att deras identitet inte skulle avsldjas. Intervjufragorna berdrde inte fakta om
intervjupersonernas privatliv, vilket ocksa bidrar till att upprétthalla konfidentialiteten.
Genom att uppfylla samtyckes- och konfidentialitetskraven kunde intervjupersonerna kénna

sig sékra att deras svar skulle behandlas pa ett ansvarsfullt sitt.

Intervjuperson 1~ [25 Online (Teams) 28-12-2022 30 Min
Intervjuperson 2 [29 Online (Teams) 28-12-2022 20 Min
Intervjuperson 3 [26 Online (Teams) 29-12-2022 25 Min
Intervjuperson 4 |23 Online (Teams) 29-12-2022 20 Min

Tabell 1. En tabell 6ver intervjupersoner som har deltagit i intervjun.

3.5 Enkiitundersokning

Google Formuldr anvéndes for att publicera var enkédtundersokning. Det dr en webbenkidt med

15 fragor som vi anvénder for att undersoka det pagiende arbete. For att utforma
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Google Formuliret péd det enklaste séttet var genom att dela var enkdtunders6kning online.
Med detta ville vi fA manga som mdjligt att besvara vart formuldr, som fér arbetet att se
trovérdig ut. Christensen et al. 2016 forklarar att denna metod ger anvdndare mojlighet att
ladda ner undersokningar eller tester i en Word-fil eller Excel smidigt. Dessutom kan data
som samlas in via internetundersokningar enkelt hanteras med denna metod utan att behova
konfigurera om data. Dessa fordelar med denna metod gor att hantering av data blir snabb och
bekvidm att anvédnda. Innan vi paborjade var undersdkning valde vi ut frdgor som ger oss
storre forstdelse och andra kunskaper kring dmnet, samt att ge oss resultat som kommer ldgga
grunden for det slutliga kommande resultat. Dessa frigor stilldes till respondenterna for att se
deras attityder, &sikter och hur de agerar nér de ska gé till vdga vid ett kdp via Instagram,
fragorna formulerades pé sadant sétt att de berdr de olika momenten av kdpprocessen, ddrav
blir svaren relevanta for var fragestillning. Vidare fick Varje undersokning respondent
samma standardiserade frdgor med bestdmda svar. P4 sé sétt kommer unders6kningen
uppfylla var resultatdel. Forutbestdmda svaren ger en ram for att styra @mnet i riktning mot
svar vi finner relevanta for vér studie. Men samma svar eliminerar utrymme for respondenten
att skapa sina egna idéer genom fti yttring. Detta hjdlper oss att undvika nya undersdknings

vagar.

Respondenterna riskerar att tappa intresset och uppmérksamheten om en enkitundersokning
tar for lang tid, vilket kan minska antalet genomforda undersdkningar (Bryman & Bell 2017).
Detta kan undvikas genom att begrénsa undersokningen till 15 produktiva fragor (eller

farre). Var undersokning anvinde olika frageformat som anvénder en intervallskala

och nominalskala. Nar man skapar enkéter kan svaren rangordnas eller delas upp i grupper
med en nominalskala. Detta beror pa att frigor med denna skala kan delas upp 1 tva grupper
utan ndgon rangordning (Bryman och Bell 2017). Formuléret analyserade pé att samla

in information i en nominalskala. Denna skala innefattar grundldggande forfrdgningar

om respondenternas Instagram Anvindning, influencers folje och kon. Nér vi analyserade
data som samlats in genom denna skala upptéckte vi att respondenternas svar skilde sig

fran varandra.

Vara frdgor kriver insikt i respondenternas dsikter om influencers sponsrade innehall. Som ett

resultat valde vi att anvinda en Likertskala for att skapa vara enkitfragor. En Likertskala later
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respondenter svara pa ett nummer, i stéllet for bara ett ja eller nej for varje pastdende. Det
later ocksa respondenterna vélja hur mycket de héller med om varje pastdende med

en numerisk skala. Innan man samlar in data &r Likertskala det basta matverktyget att
anvénda eftersom den kategoriserar redan svaren i kategorier. Detta gor det littare att
analysera de insamlade resultaten (Bryman & Bell 2017). Som vart datainsamlingsverktyg
valde vi en skala som separerade resultaten i intervallskala, fran 1 som var ldgsta och 10 som

hogsta svarsalternativ.

3.5.1 Bortfallsanalys

En viktig del av arbetsprocessen efter att utformat en enkétundersdkning och fétt in svar

pa den dr hur man gér till vdga efterat och hur man vet att man ar pa ritt spar. Men ocksa

hur enkédtundersdkningen har bidragit till studiens trovardighet. Detta kallas for bortfallsanalys
och den bestér av tva delar, ett internt bortfall samt ett externt bortfall. Detta betyder att det
interna bortfallet utgdrs av svar som inte &r fullstaindiga eller kompletta. Den andra delen som
ar externa bortfallet utgdrs av andra faktorer sdsom ifall respondenterna har ndgot gemensamt

som kan péaverka svaren. I vart fall leder detta till att sélla ut alla andra &n de 1 var mélgrupp.

3.5.2 Internt bortfall

Enkétundersokning exponering kommer ifran att enkédten har delats i en stor facebook
grupp som heter “Aktier och Sparande”. Det dr en ekonomigrupp pé facebook med 30

500 medlemmar, utdver exponeringen fran den gruppen har enkéten delats till familj samt
vénner och bekanta. Gruppens storlek pa medlemmar garanterar absolut inte att man far en
hogre respons pd enkiten, Enkédten har varit synlig och tillgdnglig i sex dygn vid skrivandet

av denna rapport och vi har samlat in 175 respondenter.

Detta bevisar att manga har sett undersokningen men valt att ej besvara den. Medlemmarna
idenna grupp “Aktier och Sparande” har ingen relation till oss forfattare eller ndgon koppling
dérav finns de inget behov hos dem att kiinna ett tryck i att besvara den. Utan att de besvarat

enkéten for att de troligtvis att den var lockande och kénde ett intresse av att besvara den.
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3.5.3 Externt bortfall

En enkétundersdkning som gav 175 svar tog vi till slut 114 av dessa i beaktande. Det som
gjorde att vi inte kunde ta hinsyn till alla svar var att vissa inte uppfyller de krav som stélldes
av studien eller de avgridnsningar som var satta. Vi har analyserat och granskat alla svar som
kom in och har dérfor 114 respondenter som bidragit till denna rapport och som kommer att

genomsyra var analys och dess resultat.

3.6 Validitet & Reliabilitet

For att rapporten ska vara sa trovardig som mojligt sa ér tva begrepp visentliga for rapportens
géng, det dr begrepp som validitet och reliabilitet. Att veta begreppens métt och i hur stor
utstrackning de dr aktuella blir svart att veta, om rapporten &r tillrdckligt relevant eller
trovérdig. Detta ndmns i den litteratur som &r vésentlig for denna rapport (Bryman & Bell,
2017). Reliabilitet dr ett métt/term som anvénds 1 att ta reda pad hur pdlitlig métningen i en
undersokning dr samt hur manga génger denna studie kan upprepas med samma data och
fortfarande fi samma resultat. Vem som gor undersdkningen ska ej ha en betydelse. Dock har
vi gatt till viga genom att skapa en egen enkdtundersokning, i stillet for att anvdnda en
tidigare tillimpad information. Fragorna har inte varit svéra att besvara utan det har varit
flervalsalternativ i stéllet for att skriva egna svar vilket ger oss en mer precis information och
exakta svar samt att detta bidrar till att fortsitta svara med bara nigra klick.
Enkétundersokningen kunde dven besvaras nér som helst s& linge man hade tillgéng till
inbjudnings lanken detta bidrar ocksa till att hoja reliabiliteten d& respondenten véljer sjéilv att
fullfolja enkéten. Frigorna har formulerats pa ett sddant sitt att de omfattar kdpprocessens
samtliga olika delar fast med en enkel utformning dér det &r flervalsalternativ. Vi har anvént
oss av bade fenomenet kopprocess samt instagrams paverkan, Enkitens utformning ger
generella svar angéende biagge kdpprocesser, hur konsumenter stéller sig till influencers och

deras trovérdighet.
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Men det som &r av storst vikt ndr man forskar inom ekonomi och speciellt

foretagsekonomi som i detta fall, det handlar om validitet, validitet dr ett matt som ser till att
de korrekta matten har tagits genom rapportens gdng, mattet delas dven in tva olika delar som
ar extern samt intern validitet. Dessa ska badas tas i1 hdnsyn. Precis som litteraturen (Bryman
& Bell, 2017) bekriftar vilket dr att en enkdtundersdkning endast leder till en studie av
relationer mellan ord och variabler vilket leder till att man ej kan ha en kausal
overenskommelse. Dock sa valdes variabler 1 var studie av oss och vi har uteslutit andra

irrelevanta variabler.

3.6.1 Autenticitet

Enligt Bryman (2018), dr autenticitet en viktig aspekt av forskning, eftersom det handlar
om att sidkerstilla att en studie dr en noga aterspegling av den verklighetsbaserade fenomen
som undersoks. For att sikerstilla autenticiteten i en studie kan forskare anvinda sig av
olika metoder for att samla in data, sdsom intervjuer, observationer och dokumentanalyser.
Detta kan hjilpa till att 6ka giltigheten i studien genom att ge en mer omfattande bild av det

som undersoks, som i vart fall &r intervjufragor.

Det dr avgorande att upprétthalla giltigheten 1 var undersokning. Var studies unika metod

och struktur inspirerar nyfikenhet om effektiviteten av alternativa tillvigagangssatt som
starker trovérdigheten. Vi har till exempel diskuterat intervjufrdgor och hur manga
respondenter som krdvs for en undersdkning. Var 6nskan att 6ka trovérdigheten leder till att vi
véljer ett mindre antal deltagare for vara intervjuer eller frdgor. Men vi viljer ocksa att skicka
vér enkdt till s& manga personer som majligt, &ven om det innebér att inkludera ett brett

spektrum av respondenter.

Vi har anpassat antalet respondenter efter den begrinsade tidsramen. Vi har valt personer som
vi ansdg skulle kunna bidra med virdefull information till vir undersékning. Aven om antalet
respondenter inte dr tillrackligt for att ge oss en heltdckande bild, har vi anvént vetenskapliga
artiklar frdn bade Google Scholar och Lund Universitets egen databas, Lubsearch. Vi har dock

varit medvetna om att inte all information frén vetenskapliga kéllor &r helt tillforlitlig, sa vi
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har filtrerat det vi har hittat och forsokt fa tag pa originalkillor for att sdkerstilla att vi
anvénder trovardiga kéllor. Detta har varit viktigt for att vi ska kunna analysera rétt

information och teorier med ritt referenser till studien.

3.7 Metodkritik

Vissa personer anser att kvalitativ forskning &r for subjektiv och saknar trovirdigheten

som andra typer av forskning har. Detta beror pa att kvalitativa studier ofta baseras pa
forskarnas personliga tolkningar och beddmningar av vad som é&r viktigt och inte.

Kvalitativa forskningar skapar ofta en ndra relation mellan forskaren och respondenten. Detta
kan leda till att respondenten besvarar fragor pa ett sétt som forenklar forskarens perspektiv.
Det finns en risk att svaren blir vinklade eller forvringda, vilket kan paverka resultatet

av undersokningen. Bryman & Bell (2017) papekar risken att en intervju blir ogenuin ifall

det skapas en personlig relation mellan respondenten och intervjupersonen. For att

bevara intervjuns genuinitet har vi stravat efter att ha en kéllkritisk instdllning och att hélla oss
pa avstand fran de intervjupersoner som ingatt i studien. For att undvika potentiella risker
som kan uppsté vid en mer personlig kontakt mellan oss och de valda respondenterna, har vi
haft en dialog via ett digitalt forum. P4 sd sétt har vi lyckats halla kontakten pd ett
professionellt och sdkert sétt. Bryman och Bell (2017) har konstaterat att det ar léttare att
utfora en analys av det insamlade materialet fran intervjuer nir de ar slutforda. Detta eftersom
det gor det mojligt att utféra en mer komplett och férdjupad undersdkning, som annars skulle

vara svdarare att utfora om intervjuerna inte &r slutforda.

3.8 Urval

Urvalet av studien baseras pé var enkdtundersokning, ifall det fanns en korrelation mellan

de olika variablerna. Som det nimns genom rapportens gang spreds enkdtundersokningen

pa framst Facebook eller som det heter META idag. Detta for att na ut till s manga som
mdjligt pa kort tid, det bidrog dven till att rapporten fick en mer statistisk signifikans eftersom
det fanns respondenter fran flera olika &ldersgrupper. Alltifran till den dnskade mélgruppen

till under 18 ar besvarade enkéten. Svaren vi har fatt in kommer frn personer pa Facebook
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som har uppmirksammat den och besvarat den ifall de upplevt ett intresse att besvara den.
Detta urval baseras pé det som kallas for ett sannolikhetsurval. I andra variabler betyder det
att andra ménniskor i populationen kunde paverka urvalet mer én andra, dock har

urvalet baserats fraimst pd konen mén och kvinna dé ingen identifierade sig som nigot annat.
Urvalet har dven varit representativ da det har tagits hénvisas till studiens generasilbiltet,
vilket gar hand 1 hand med vad som géller detta delmoment i rapporten (Bryman & Bell,
2017).

3.8.1 Urvalsstrategi

En av de fundamentala stegen i undersdkningen &r att bestimma vilket aldersspann som

ska undersokas. Var malgrupp dr generation Y. Detta dr ndgot som sténdigt ndmns i
rapporten. P4 Grund av omstindigheterna att vi ville {4 sé stor exponering som mgjligt och sa
ménga respondenter som mojligt sé distribuerades enkéten till en stor grupp pd facebook och
till vinner samt familj. Det visade sig vara ett bra val da vi fick i majoritet 114 av 166
respondenter inom var mélpopulation. Anledningen till att vi spred den via facebook grupp
var for att f4 en hog svarsfrekvens. Huvudsyftet med en enkédtundersdkning &r att fa
kvantifierbara data som ska ge grund for unders6kningen (Bryman & Bell, 2017). Samt for att
undersdka om det finns ett monster man kan se mellan de olika variablerna, Denna del

kompletteras av de semistrukturerad intervju.

4. Analys & Resultat

Inom detta avsnitt presenteras empirin frdn vdra undersékningar som dr integrerad.

med kopprocessen. Vi har undersokt influencers roll och hur detta paverkar képprocessen.
Denna information kopplas sedan samman med den teoretiska referensram som vi har angivit
for att fad ett helhetsperspektiv pd dmnet. Vi har identifierat konsumenters beteenden och hur
detta paverkar deras kopbeslut, som dr ett steg i kopprocessen. Vi har ocksa analyserat

influencers roll och hur de paverkar konsumenters kopbeslut. Genom attsammanféra denna
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information med teoretiska referensramar har vi kunnat skapa en bild av hur kopprocessen

fungerar och vilken roll influencers spelar.

4.1 Enkitundersokning

Vi genomforde en enkdtundersdkning pa 175 respondenter for att ta reda pa hur

influencers paverkar kdpbeteendet hos generation Y. Vi ville dven fa en djupare insikt i vilka
egenskaper som dr viktiga for generation Y nir de foljer influencers. For att fainga generation
Y's dsikter anvénde vi frimst sociala medier som Facebook och skickade sedan ut enkter till
familj, bekanta och védnner. Resultatet frain denna undersokning ska hjélpa oss att forsta

hur influencers paverkar kdpbeteendet hos generation Y och vilka egenskaper som &r viktiga

for dem.

4.1.1 Alder & Kon

Vér enkitundersokning deltogs av 175 personer, varav 57,7 % var kvinnor, 38,3 % méan och 4
% ville inte uppge sitt kon. Vi eftersokte personer som var fodda pa 90-talet, dvs mellan 24—

29 ar. Av de 175 respondenterna uppfyllde 65 inte kravet for att medverka i studien.

Vad identifierar du dig som?
175 svar

® Kvinna
® Man
Vill inte uppge

(figur 3. himtad fran enkédtundersokning, 2023)
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Vad ar din alder?

175 svar

(Figur 4. hamtad frn enkdtundersokning, 2023)

4.1.2 Instagrams modeinsperation

@ Under 18 ar
® 18-23ar
®24-29
@®30+ar

Respondenternas tredje frdga var hur stor sannolikheten att du hdmtar modeinspiration fran

instagram? Fick man som respondent att vélja frén skala 1-5 for att se hur mikrotrender kan

paverka en konsument via instagram. Skalal fick 13,1%, skala2 fick 16,6%, skala3 fick

23,4%, skala4 fick 22,9% och skala5 fick 24%. I enkdtundersokningen om Instagram uppgav

mer @n hilften av respondenterna att de ndgon ging har kopt ndgot som de anser vara en

mikrotrend som de sett pa Instagram.
Hur stor ar sannolikheten att du hamtar modeinspiration fran Instagram?
175 svar

60

40 41 (23,4 %) 40 (22,9 %)

29 (16,6 %)

20 23 (13,1 %)

(Figur 5. hamtad frn enkdtundersokning, 2023)

42 (24 %)
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4.1.3 Konsument av Fast Fashion

Fortséttningsvis stillde vi till respondenterna om de anser sig vara en konsument av fast
fashion? Med 170 svar besvarade 82,4% “JA” och 17,6% svarade "NEJ”. Alltsa over

100 respondenter var konsumenter av fast fashion.

Anser du dig vara en konsument av fast fashion? (T.ex. H&M, Boost, Zara etc)
170 svar

® Ja
@ Nej

(Figur 6. himtad frdn enkdtundersokning, 2023)

4.1.4 Influencers viktiga faktor

Fragan handlar om vilken faktor som &r viktigast for att en respondent ska folja en influencer
pa Instagram?”. Respondenterna ska vilja ett alternativ som de anser dr mest avgdrande for att
de ska f6lja en influencer. 27,9% svarade kunskap, 26,7% svarade trovirdighet, 23,8%

svarade underhéllning, 12,8% svarade likhet och 8,7% svarade attraktivt.
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Vilken faktor anser du vara viktigast hos en influencer for att du ska folja hen?
172 svar

@ Trovérdiga (influensern som &r
trovardiga om informationen de utger)

@ Kunskap (influensers ska ha kunskap
om produkten de marknadsfér)

@ Attraktivitet (influensers &r fysiska
omtyckta eller attraktiva)

@ Underhallning (influensers skapar
underhallning i sociala plattformen)

@ Likhet (influensers som &r relaterade till
ditt privata liv)

(Figur 7. himtad frdn enkdtundersokning, 2023)

4.1.5 Kopes sannolikhet

Nista frdga som respondenterna fick var “dr det mer sannolikt att du koper ett kladesplagg om
du ser det pd instagram?”. Med tanke pa studiens syfte och att de som har svarat pa enkéten
har svarat utifrdn egen vilja trodde vi att det skulle vara en storre majoritet som kdper ett
kladesplagg efter att ha sett det pd instagram. Dock sa svarade 47,4 % av respondenterna “ja”

och 52,6% “Nej”.
Ar det mer sannolikt att du képer ett kladesplagg om du ser det p& Instagram?
175 svar

® Ja
@ Nej

(Figur 7. himtad frdn enkdtundersokning, 2023)
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4.1.6 Specifika influencers

Svaren fran respondenterna indikerar att majoriteten (53,4%) inte ser upp till influencers som
de foljer pa sociala medier. 46,6% svarade ja, vilket ar ldgre &n vad man hade forvéntat sig
med tanke pé att man foljer och inspireras av de personer man foljer. Detta visar att de som

foljer influencers inte nédvéndigtvis ser upp till dem och att det finns andra motiv for att folja

dem.

Foljer du specifika influencers pa Instagram som du ser upp till?
174 svar

® Ja
@ Nej

(Figur 8. hamtad frdn enkdtundersokning, 2023)

4.1.7 Instagram eller tradionella medier

Déaremot blev det att Instagram har en storre paverkan pd konsumentens kopbeslut én de
traditionella medierna. i frigan “Anser du att Instagram har storre paverkan pa dina kopbeslut
an traditionella medier (TV, tidningar, radio)? si besvarade 55,4% “JA”, 23,4% besvarade
“NEJ” och 21,1% besvarade “KANSKE”. Vilket visar att majoriteten anser att Instagram har

storst paverkan pa kopbeslut.
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Anser du att Instagram har stérre paverkan pa dina kopbeslut an traditionella medier (TV, tidningar,
radio)?
175 svar

® Ja
@ Nej
@ Kanske

(Figur 9. hamtad frn enkitundersokning, 2023)

4.1.8 Konsumenter & modetrender

Niésta fraga som var i enkédtunders6kningen var “anser du att du konsumerar mer klader efter
modetrender nu, till foljd av sociala mediers inflytande” Gér hand i hand dér av de 175
respondenter som svarade 41,7% “JA”, 34,9% besvarade “NEJ”, 22,3% besvarade “vet inte”
och 1,1% besvarade “annat” till att de konsumerar mer kldder efter modetrender nu. Detta
skapar en rod trad tillsammans med foregaende frdga dir man anser att Instagram har en

storre paverkan pa kopbeslutet.

Anser du att du konsumerar mer klader efter modetrender nu, till foljd av sociala mediers
inflytande?

175 svar

® Ja
@ Nej
@ Vetinte
® Annat...

(Figur 10. himtad fran enkédtunders6kning, 2023)

30



4.1.9 Inspiration & instagram anvéindning

Resultatet av undersdkningen visar att majoriteten av respondenterna valde Instagram som
den storsta appen. Bade fragan 10 och 11 visar att Instagram &r det mest populdra valet bland
respondenterna. Fraga 10 lyder “Vilken app skulle du sannolikt mest anvinda for att bli
inspirerad till att kopa nya kldder?” Dem flesta av respondenter svarade att Instagram ar mest
sannolikt att bli inspirerad att kopa nya kliader. 54,7% besvrade “Instagram, 30,6% besvarade
“Tik tok”, 11,8% besvarade “Facebook™ och 2,9% besvarade “Snapchat” Friga 11

lyder “anvénder du Instagram” Da 78,9% svarade “JA”, 14,9% svarade “IBLAND” och 6,2%

svarade “NEJ” till att de anvénder instagram.

Vilken app skulle du sannolikt mest anvéanda for att bli inspirerad till att kopa nya klader?
170 svar

@ Instagram

@ Facebook
@ Snapchat
@ TikTok
(Figur 11. himtad frén enkdtunders6kning, 2023)

Anvander du instagram?

175 svar
® Ja
® Nej
@ Ibland

(Figur 12. himtad frén enkdtunders6kning, 2023)
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4.1.10 Influencers trovirdighet

Niésta fraga angér influencers trovirdighet och hur trovédrdiga man anser dem ér fran skala 1—
10 i detta fall kommer att svaren presenteras i storleksordning. 29.1% svarade en 5a, 18,3%
svarade en 3a, 12% svarade en etta, 11,4% svarade en tvaa, och dérefter fick vi tre svar pa
7,4% och det var respondenter som hade svarat en fyra,sexa samt en sjua. Dock fick vi 3,4%

som svarade en tia. Sist med ldgst procent var de som svarade en dtta och nia med respektive

1,7%.

Hur trovéardig anser du att en influencer ar fran skala 1-10?
175 svar
60

40

20

6 (3.4 %)

3(1,7%) 3(1,7%)

(Figur 13. himtad fran enkédtundersdkning, 2023)

4.1.11 Informationssokning av produkter

Hir fick vi lite blandade svar men till att borja med fraga 13 som lyder “Vid kdp av klddesplagg hur
gér du till véga vid informationssdkning av produkter online?” sa fick svaret “googlar produkten forst
och jamfor mina alternativ sen” hela 48,3%, svarsalternativet “Léser recensioner” fick 41,3% och det
slutliga alternativet “soker efter influencers som representerar produkten” fick endast 10,5%. Detta
visar att man vid kdpprocessen fortfarande foredrar jimfora sina alternativ én att gé via de influencers
man foljer. Detta visar att man vid kdpprocessen fortfarande foredrar jamfora sina alternativ n att ga

via de influencers man foljer.
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Vid kop av kladeplagg hur gar du tillvdga vid informationssokning av produkter online?
172 svar

@ Soker efter influensers som
representerar produkten

@ Liser recensioner

@ Googlar produkten férst och jamfor mina
alternativ sen

(Figur 14. himtad frén enkdtunders6kning, 2023)

4.1.12 vad ir viktigast

Niésta fraga var “Vid informationssdkning av kldder, vad ar viktigast?” Svarsalternativen var
kvalité, priset, marknadsforingen eller foretagsmirket. Da vi skriver om fast fashion sa antog
vi att majoriteten skulle bry sig om priset och att det skulle vara det alternativet med flest svar
pa. Dock visade det sig att kvalité var det respondenterna brydde sig mest om. Det var hela
56,6% som besvarade kvalité, 31,8% svarade “priset”, marknadsforingen 6,4% samt

foretagsmarket 5,2%.

Vid informationssoknng av kldder, vad &r viktigast?
173 svar

® PFriset

@ Marknadsféringen
@ Foretagsmarket
® Kvalité

‘ 31,8%

(Figur 15. himtad fran enkédtundersékning, 2023)

33



4.1.13 Kopbeslut av influencers

Avslutningsvis genomfordes enkédten med fragan om kopbeslut stirks nir en influencer bar
eller marknadsfor en produkt som man tinkt kdpa. Forhoppningen var att de flesta skulle
svara "ja". Resultatet blev dock motsatt. 46% svarade "delvis", 32,2% svarade "nej" och
21,8% svarade "ja". Detta visar att det inte dr s sjilvklart att ens kopbeslut stirks av att en

influencer bér eller marknadsfort plagget.

Vid informationsdkning av en produkt, har ditt kdpbeslut starkts efter att du sett en influencer

burit/marknadsfort plagget du tankt kdpa?
174 svar

® Ja
® Delvis
Nej

(Figur 16. himtad fran enkédtundersékning, 2023)

4.2 Generation Y och anvindandet av Instagram

Studiens mélgrupp ar generation Y eller som det kan kallas Millennials, denna

generation omfattas av personer som dr fodda mellan &ren 1981 och 1999. Dock har vi
avgransat studien till personer mellan aren 1990 - 1999. Detta kan motiveras ifran att
generation Y och personer fodda pd 90-talet dr den generation som anvédnder sociala medier
och teknologi frimst som en kommunikationskanal. D4 teknologin utvecklas stindigt s& har
den 0kade brukandet av sociala medier dven format digitala kopbeteenden hos respektive
generation. Varje generation har olika och sérskilda drag som identifierar de, detta kan
bevisas om man tillex jamfor generation Y mot generation X som anses vara “silent
generation”. Generation Y framstar &ven som den generation dér de virdesétter andras asikter

mer (Bolton m.fl. 2013).
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Syftet med studien ar att undersdka hur 90-talister gar igenom kopprocessen nér de

handlar via Instagram. Genom Internetstiftelsens rapport frdn 2021 konstaterades att
generation Y dr de som anvénder sig av Instagram mest. Detta bekréftades dven 1 var
enkédtundersdkning, dar majoriteten av respondenter anvinde Instagram. Detta har gett oss en
tydlig grund for att undersoka hur 90-talister interagerar med Instagram nér de soker, jAmf{or
och koper produkter. Vi vill forsta vilka faktorer som paverkar deras kdpprocess och vilka

strategier som &r effektiva for att fA dem att handla via Instagram.

4.3 Konsumentens & influencers behov

Det finns mycket mer makt hos influencers én vad vi tror. Genom att influencers anvinder
eller presenterar en produkt, kommer det att skapa ett upplevt behov hos konsumenter som far
dem att vilja kdpa det. Sheena & Sudha, 2017 har bekréftat att influencer marketing har stor
inverkan pa kopprocessen, ofta tidigt i processen. Detta dr ndgot som intervjupersonerna
kunde konstatera, efter att ha observerat hur influencers skapar upplevda behov hos
konsumenter. Dessa upplevda behov kan leda till att konsumenter kdper produkter som de

annars inte skulle ha tankt sig att kopa. Intervjuperson 2 berittade att:

“Jag tror att influencers absolut kan skapa ett behov av en viss produkt. Genom att se hur
andra mdnniskor som de beundrar anvinder en produkt eller tjdnst kan det uppmuntra
mdnniskor att ocksd prova den. Jag tror dven att behoven kan skapas genom att en viss

influens marknadsfor produkten ocksa” (ip 2)

Enligt Mossberg och Sundstrom (2011) kan marknadsforing anvindas for att skapa
konsumenters behov. Det verkar vara fallet for respondent 2, som séger att marknadsforingen
hjélpte hen att uppmérksamma ett produktbehov som inte tidigare fanns. Detta stods av
Nordfélt och Ahlboms (2018) forskning, som visar att marknadsforing kan paminna
konsumenter om ett potentiellt behov som de annars inte skulle ha ként till. Marknadsféringen

verkar alltsa ha fungerat som ett verktyg for att skapa behov hos respondenten.
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Intervjuperson 4 beréttade om en héndelse dé hon blev paverkad av marknadsforingen av en

produkt, nér hen stdlldes infor frdgan ”om influencers kan skapa behov hos en konsument”

"Jag hade sett en viss influencer som jag gillade marknadsfora ett specifikt varumdrke. Jag
blev nyfiken pd produkten och tog mig tid att ldsa mer om den. Efter att ha sett hur
influencern anvinde den och hur produkten gynnade dem, bestdmde jag mig for att prova
den. Eftersom influencern hade positiva dsikter om produkten, kéinde jag att jag ocksd skulle
ha en liknande upplevelse och blev 6verraskad ndr jag upptdckte att den var mycket bdttre dn

jag hade forvintat mig." (ip 4)

Intervjuperson 4 och 11:s upplevda behov kan hirledas till marknadsforing som har paverkat
deras kénslor och 6kat deras kopintention. Hernant och Bostrom (2011) hivdar att detta &r ett
tecken pd att konsumenten Onskar att na ett battre tillstdnd dn det nuvarande. Bjarvall (2015)
belyser att marknadsforingens syfte &r att skapa kénslor som leder till att konsumenten
upplever ett behov av att inforskaffa produkten. Detta stimmer verens med intervjuperson

4:s och 2:s upplevelser som ledde till att de kopte marknadsforda produkter.

Vidare tenderar konsumenter att lita pa influencers som &r experter inom ett specifikt
kunskapsomréde, vilket kan fordndra deras bild av vad som é&r trendigt. Nér olika influencers
inom samma omrade marknadsfor en produkt kan det leda till att konsumenter blir influerade
och uppleva marknadsforingen som trovérdig. Intervjuperson 4 var ett exempel pa detta da
hen upplevde en onskan att kopa produkten efter att den exponerats av influencers marketing

pa Instagram.

4.4 Influencers och konsumenters informationssokning

Innan kunderna sadgvarorna de har kdpt pa Instagram tillfragades intervjurespondenterna: om

de hade sett eller hort om produkten tidigare? Detta var for att avgdra om produkterna
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uppticktes av en influencer eller en Word-Of-Mouth. Intervjuperson? som dr 30ar besvarade

fragan:

”Nej, jag hade aldrig sett produkterna innan jag sag dem pd Instagram. Det dr mdjligen for
att de dr sd nya produkter. Jag gillar att hitta nya produkter som jag inte har sett forut, sd jag
tycker att det dr spinnande att se vad som visas upp pa Instagram, t. ex de influencers

marknadsfor” (ip 2)

En av undersokningens respondenter uttalade sig om frdgan om huruvida de hade
uppmaérksammat den kdpta produkten frén forr. Intervjupersonen 2 kénde sig inte tillrackligt
kompetent for att soka upp den informationsinsamling som behdvdes. Influencers
underldttade for intervjupersonen 2 att fa denna information. Detta kan hérledas till
informationssokningen inom kdpprocessen, vilket innebar att konsumenten samlar
information och kunskap om en produkt eller tjanst (Mossberg & Sundstrom, 2011).
Forskning visar att sociala medier kan forenkla processen for informationsinsamling (Sheena
& Sudha, 2017). Utifran detta kan man dra slutsatsen att influencer marketing har haft en
betydande inverkan pa informationssdkningen, d& respondenten foredrog att ta hjilp av

influencers 1 stéllet for att sjdlv soka upp den information som behdvdes.

Har berattar intervjuperson 1 hur hen gick till viga med ett koptillfdlle pa ett klddesplagg.
Enligt f6ljande:

"...Jag hade sett ett kldidesplagg pa instagram som en influencer hade marknadsfort tidigare.
Da jag hade utkik pa plagget ett tag och dd jag gjorde ytterligare informationsokning pd

google och sjilva hemsidan om klidesplagget...till slut var det en vin som hade kopt plagget
som var dven nojd med kvaliten och rekommenderade mig att bestdlla hem ett liknande plagg

ocksd" (ip 1)

Intervjuperson 1 var mycket tydlig med sitt behov av att gora ytterligare informationssdkning.

I motsats till respondent 2, som tyckte att de hade tillrdcklig information fran en influencer for
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att gora kopbeslutet, Intervjuperson 1 kravde fler externa kéllor for att fa en heltickande bild
av produkten. Parment (2018) hdvdar att det dr vanligt for konsumenter att soka efter
information inom sin nérhet nér de inte har tillrdcklig intern information om ett kop
(Mossberg & Sundstrom, 2011). Detta kan vara anledningen till att intervjupersonen 1 valde
att komplettera sin kopinformation med personer i sin omgivning, utdver de kommersiella

kéllorna.

Konsumenter vinder sig ofta till individer i sin omgivning for att himta information. Detta
beror delvis pé deras fortroende och attityd nér det giller informationssokning (Ertemel &
Ammoura, 2017). Fortroendet och attityden dr speciellt viktigt nir det kommer till influencers
och deras sponsrade inldgg. Det finns en skillnad i hur influencers med hég och lag
trovardighet kan paverka konsumenters dsikter (Gunawan & Huarng, 2015). Intervjuperson 1

forklarar sin instéllning till influencers och deras sponsrade inldgg enligt foljande:

“Min instdllning till influencers och deras sponsrade inligg beror pd vilken influencer som
marknadsfor, vissa kan marknadsféra produkter som dr ddliga men de gor de for att de tjdnar
pengar. Jag tror att influencers har stor makt over mdnniskor som foljer dem och deras
sponsrade inldgg. Det ger foretag ett bra verktyg for att marknadsfora sina produkter och
tidnster. Jag tror att det dr viktigt att influencers dr drliga i sina sponsrade inldgg och att de

inte bara forséker sdlja produkten utan faktiskt overtygar publiken om att de behover den” (ip

1)

Intervjuperson 8:s restriktiva instéllning till influencers visar att personen inte har full tillit till
dem, till skillnad frén intervjuperson 2, som har en mer positiv instillning. Detta kan ha en
avgorande roll for hur konsumenter véljer att 4 sin information. Om man véljer att folja en
trovardig influencer, kan det ricka att ta emot reklam fran dem for att f4 den information som
man behdver. Om man ddremot inte foljer en trovérdig influencer, kan det vara nddvindigt att
ta hjdlp av andra externa kéllor for att fa tillracklig information. Det ar upp till konsumenten

att bestimma vilka influencers som dr trovirdiga, och vilka som inte &r det.
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4.5 Influencers & utvirdering av alternativ

I det tredje steget 1 kOpprocessen dvervdger konsumenterna sina valmdjligheter utifran den
insamlade informationen. Majoriteten av respondenter upplevde att de hade flera alternativ att
vélja mellan, men konsumenters engagemang hade stor effekt pa utvérderingen av
alternativen. Hernant och Bostrom (2011) papekar att konsumenters engagemang och
anstrangning kring kopet kan fordndra kopprocessen. Exempelvis rapporterade intervjuperson
3 att de inte orkade ligga mycket energi pé att vdlja mellan alternativ, medan intervjuperson 4
uttryckte att de researchade mycket innan de kdpte nagot. Det visar att konsumenters
engagemang och anstrdngning stor inverkan pd deras formaga att utvérdera och vélja

alternativ.

Mossberg och Sundstrom (2011) anser att konsumenter vid val av en produkt stiller
alternativens fordelar och nackdelar mot varandra for att forsoka fatta ett beslut som ar sa
tillfredsstéllande, vilket 4ven framkommer i intervjun med intervjuperson 3. Denna faktor har

alltsd en avgorande roll for konsumenters beslutsfattande. Citat fran intervjuperson 3:

“Ja, det har underldttat for mig vildigt mycket. For att om det dr ldttillgdngligt pa ett
bekvimt sditt, dd dr det mer sannolikt att jag kommer kopa det. Det dr viktigt att gora det
enkelt for kunderna att fa tillgang till produkten, annars kan det vara svdrt att 6vertyga dem

att kopa” (ip 3)

Forskning visar att individer som befinner sig i en konsuments nérhet har formagan att
paverka dennes kopbeslut. Ovanstéende citat bekréftar detta och foreslér att influencers, som
ar ndrvarande och delar sina dsikter pa sociala medier, kan ha ett inflytande 6ver
konsumenters utvédrdering av alternativ. Konsumenten har dagligen tillgang till influencers pa
Instagram, vilket gor att de dr en del av den direkta nirheten. Respondenten noterar att
influencers nérvaro och dsikter underléttar kopbeslutet. Dessa fynd stimmer 6verens med
tidigare forskning som har belyst relationen mellan influencers och nirheten till konsumenten

och dennes kopprocess (Ekstrom et al, 2017).
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Intervjuperson 3:s syn pé influencer marknadsforing tyder pa att det skapar ett
variationssokande kdpbeteende hos konsumenter. Detta innebér att konsumenter tenderar att
undersoka och testa nya produkter och varumairken, trots att de inte &r starkt lojala till ett
specifikt mérke. Det som skapar detta beteende ir att influencer marknadsforingen skapar
nyfikenhet kring nya produkter, samtidigt som den underlattar for kopprocessens andra och
tredje steg. Aven om det inte ir mojligt att sikerstilla att detta kopbeteende endast uppstar pa
grund av det laga engagemanget, sd tyder detta pa att influencer marknadsforing spelar en stor

roll 1 att skapa ett variationssokande 1 kopbeteende.

Influencers kan paverka konsumenters utvirdering och val av produkt, sirskilt genom
marknadsforing. Ertemel & Ammoura (2017) fingar dock in att beddmning av alternativ r en
fortsdttning péd informationssokningen och att dverlappning mellan stegen skapar problematik.
Trots detta verkar influencers ha mojlighet att paverka vilken produkt eller tjédnst konsumenter
slutligen véljer, eftersom marknadsforing till viss grad kan bidra till utvarderingen och

beslutet.

En annan betydelsefull aspekt fran den sista processdelens synvinkel dr dock att
konsumenternas egna engagemang och personliga preferenser har en starkare inverkan pa

deras val jaimfort med influencers.

4.6 Konsumentens kopbeslut

4.6.1 Impulsivt kop

Intervjupersonerna fick fragan om det héinder att du gor ett impulsivt kopbeslut? Svaren gav
skilda svar pa fragan om impulskop. Vissa sade att de aldrig hade nagra impulskdp medan
andra erkinde att de ofta upplevde en impuls att ldgga till produkter i sin varukorg. Flera av
dem forklarade att de dngrade sig efter att ha gett efter for impulsen och att de i stillet tog en

langre stund att dvervéga sitt kop. Intervjuperson 1 beskrev sin attityd till impulskdp som:
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“Jag gjorde ett impulsivt kop pd Instagram nyligen. Det var ett par nya skor som jag hade
sett som influencern Filip Dikmen postade. Jag tyckte att de sdg sa bekvima och coola ut, sd
jag bestimde mig for att ge det ett skott. Jag bestillde dem och de kom bara nagra dagar
senare. Jag dr vdldigt nojd med det jag kopte och har anvint dem ofta sedan dess. Jag anser

att impulsiva kop kan vara roliga och spdnnande ibland, och om man har rdd, varfor inte?”

(ip 1)

Citatet ovanfor visar att marknadsforingen har lyckats skapa ett tryck hos konsumenterna att
dgna produkten lite extra uppmaérksamhet. Det dr tydligt att influencers har en stor inverkan pa
konsumenters kopbeslut, som ett resultat av att sponsrade inldgg florerar pa instagram. De kan
paverka det impulsiva kdpet beroende péd deras asikter och rekommendationer. Férutom
influencerns roll, dr det dock andra faktorer som har en inverkan pé kdpet, sdsom pris och
behov. En av respondenterna uppger att priset har en stor inverkan péd impulsiva kop, vilket
tyder pd att konsumenter foljer ett ekonomiskt perspektiv. Slutligen, de Veirman et al. (2017)
poéngterar att marknadsforingen maste vivas somldst in i konsumenternas liv for att

maximera forséljningen. intervjuperson 2 visar syn pa impulsivt kop enligt foljande:

“Det kan hdnda ibland att ndr man scrollar pd instagram att en annons fran SHEIN dyker
upp... att man ldgger till massa klddesplagg i varukorgen for att det ldga priset lockar en,
men sen ndr man inser hur dyrt det blir i slutet. sd backar man med det impulsiva kopet for

vissa varor behover jag inte alls ” (ip 2)

Utifrén respondent 2s beskrivning visar det sig att monetdra faktorer har en inverkan pé
kopprocessen. Intervjupersonen tar ett eller flera steg tillbaka for att dverviga alternativet
ndrmare, sdrskilt ndr det géller dyrare produkter. Detta stodjer Nordfdlts (2007) teori om att
kdpprocessen inte ér linjér, utan att konsumenter hoppar fram och tillbaka i processen.
Parment (2018) teori om hogengagemangsprodukter stddjer ocksé detta, eftersom personen
har ett hogre engagemang nér det giller mer kostsamma kop. Sammanfattningsvis kan man
sdga att influencer marketing har en betydelse for konsumenters impulsiva kopbeteende, men

att det dven finns tecken pa eftertinksamhet som motverkar denna impulsivitet.
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4.6.2 promotion

Flertalet intervjupersoner visar att promotions kan ha en inverkan pa deras kopbeslut. I fragan
om en influencer kan fi dig att gora ett snabbare kopbeslut med en rabattkod till produkten du

vill kdpa. Med denna fraga fick vi hora liknande svar fran alla respondenter.

“Ja, en influencer hade kunnat fa mig att gora ett snabbare kép med en rabattkod till
produkten jag vill képa. Det kinns bara bdittre ndr man ser att man har képt for billigare dn

det ordinarie priset...” (ip 4)

utifran citatet ovanfor kan man se att konsumenter forvintar sig idag att fa rabattkoder nar de
interagerar med influencers. Detta &r ndgot som Kukar-Kinney och Carlson (2015) bekriftar,
och som har visat sig vara vanligt. Influencer marketing paverkar helt klart konsumenternas
kopsituation genom att de forser dem med rabattkoder och marknadsforing. Detta leder till att
influencers blir den slutgiltliga drivkraften bakom konsumentens kdpbeslut. De konsumenter
som fér en rabattkod eller ett annat erbjudande 4r betydligt mer bendgna att slutféra kopet,

vilket gor att influencers har ett starkt inflytande pé konsumenternas kdpbeteende.

Oviéntade situationsfaktorer som Ekstrom et al. (2017) refererar till kan manga ginger
relateras till specialerbjudanden och rabattkoder som influencers kan ge sina foljare. Nar en
konsument fir veta om ett sddant erbjudande foréndras deras kopsituation, vilket kan leda till
att de viljer ett annat alternativ dn de annars hade gjort. Dessa sorters situationer har en
betydande paverkan pa konsumenters kopbeslut. Detta tydliggors i ett citat fran intervjuperson
2 som beskriver att rabattkoden paverkar deras kopbeslut. “Det kénns bara bédttre nidr man ser
att man har kopt for billigare dn det ordinarie priset...” (IP4). Det kan antas att rabattkoder
som marknadsfors av influencers har en varierande paverkan pé det fjiarde steget i

kdpprocessen.

4.7 influencer marketing inflytande pa utvirdering av kop
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Det sista steget i den traditionella kopprocessen innebir att konsumenter utvirderar produkten
eller tjansten som kopts efterat. Fragan som respondenterna fick var vad dr mest trovdrdigast,
att sjdlva foretaget eller en influencer som marknadsfor produkter/tjinster? Fa av
respondenterna som svarade pa undersdkningen anser att influencer marketing dr det mest
trovérdiga sittet att marknadsfora. Trots att vissa har en skeptisk instédllning till influencers
och influencer marketing, tycker de flesta att det ar ett effektivt sitt att gora reklam.

Intervjuperson 1 uttryckte sig enligt:

“Jag litar mer pd en influencers dsikt dn ndgot som kommer frdn foretaget sjdlvt. Foretag
kommer alltid att framhdlla de positiva egenskaperna hos deras produkter, men det finns
alltid en risk att de inte dr helt drliga. En influencer dr oftast uppriktig i sin bedémning av

produkten...jag tror inte heller att de rekommendera ndagot som inte dr bra” (ip 1)

Influencer marketing liknar word-of-mouth eftersom det bygger p4 att influences delar sina
personliga dsikter med sina foljare (Vangelov, 2019). Det dr en alltmer vanlig och effektiv
marknadsforingsstrategi, dér ett positivt budskap sprids mellan konsumenter (Parment, 2018).
Trovérdigheten hos influences dkar dessutom vid word-of-mouth, vilket leder till att
konsumenters kopintention dkar (Vangelov, 2019). intervjuperson 1 och flera respondenter
citerar att detta kan tolkas som att dem har en hogre trovérdighet till influencer marketing &n
marknadsforing fran sjélva foretaget. Men det kan dven tolkas som att respondenten har en lag

tillit till foretagens marknadsforing, och i stdllet har hog tillit till influencer marketing.

Flera respondenter betonade att det inte bara dr influencern som avgor deras trovardighet.
Utforandet och designen av sponsrade inldgg var en viktig faktor som kunde paverka hur
intervjupersonerna bedémde trovirdigheten hos influencern. Vér slutliga intervjufrdga som vi
stdllde till respondenterna var vad dem tycker att en bra marknadsforing bor utga fran.

Intervjuperson 1 avslutar vér sista intervjufraga enligt foljande:

“Den sponsrade Inligget ska ha ett intressant innehdll for sin mdlgrupp... inldgget ska kunna
ha en inlevelse, synlighet och kidnnedom om produkten de marknadsfor... sist men inte minst

bor de alltid fixa en rabattkod for konsumenterna tycker jag” (ip 1)
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Avslutningsvis tyder ovanstidende citatet att det dr storre sannolikhet att influencer
marknadsforing uppskattas och uppfattas som dkta om det sémldst integreras i
konsumenternas liv och ddrmed exponeras for dem utan deras medvetande (De Veirman et al.,
2017). Influencers kan dven skapa en 6kad trovirdighet tack vare sin kompetens och insikter
pa ett visst dmne (Gunawan & Huarng, 2015). Intervjuperson 1 har belyst att utformningen av
inldgget dr avgorande for marknadsforingen och trovirdigheten, men inte nddvéandigtvis den
enda faktorn som paverkar deras instéillning till sponsrade inlégg. Tidigare erfarenheter av
influencers och influencer marketing har férmodligen ocksé en betydande inverkan pa

respondentens asikt om trovirdigheten.

S. Slutsats och vidare forskning

1 det hdr avslutande avsnittet presenterar vi den slutgiltiga slutsatsen som vi har dragit
baserat pd resultaten frdn var undersokning. Vi har anvdnt oss av data som vi har samlat in
via enkdter och intervjuer som underlag for var analys. Med hjdilp av den kan vi fa fram
resultatet som vi kommit fram till och besvara var forskningsfrdga. Vi diskuterar dven

eventuella konsekvenser och ger forslag for framtida forskning.

5.1 Slutsats

Syftet med denna studie och unders6kning har varit att undersdka hur pass mycket influencers
har en paverkan over 90 talisters/ generation Y konsumenters kdpbeslut angéende fast

fashion

Denna studies urval &r baserad pa en sa kallad sjélvselektering. Detta medfor att man ej kan
dra konkreta paralleller som giller for en hel population. Ddremot kan vi generalisera den
utvalda mélgruppen som vi har valt aktuell for denna rapport. Genom en utforlig analys av
den empirin och den insamlade informationen fran intervjun, fick forfattarna en bild och

forstaelse for att mestadels av de som blev utfrdgade har en positiv bild och uppfattning av
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influencers men ocksé att man far mycket hjélp av instagram nir man ska ga till viga att
handla. Men dven da influencers foljare kénner en trovardighet till influencers darav har de s&

stor paverkningskraft.

Var enkat visar att de generation Y som deltog anser att den priméra faktorn for att f6lja en
influencer dr “kunskap “med hela 28,3%. Detta innebér att influencers kunskap &r det som &r
viktigaste for respondenterna. vidare s kommer trovardighet med 26,6%, efterfoljande ar
underhdllning med 23,7%. Med underhallning kan det ocksé menas att instagram kan sprida
en bra inspirationskanal och influera andra for outfits, likhet pa 12,7% och attraktivitet med
8,7%Vidare framgick det att en del av generation Y foredrar att inte se alldeles for mycket
reklam pé flodet, eftersom att vara alldeles for sponsrad kan negativt paverka trovardigheten
hos influencers. (Bruns, 2018) papekar ocksa att ménniskor som tenderar att folja influencers
ar mer benégna att tro att den dvergripande trovérdigheten paverkas negativt av for

ménga Det framgick &ven att majoriteten av generation Y i enkdtundersdkningen ansdg att
instagram har storre paverkan vid ett kopbeslut dn de traditionella medierna, Detta kan bero

pa faktorer som mindre trovérdighet hos de traditionella medierna.

En intressant hdndelse var att vi kunde finna i studien att vara respondenter 1dser mycket
oberoende recensioner och detta har en stor inverkan pd gen Y fortroende, dérav kénner de sig
mer sékra av att kopa en produkt som har rekommenderats av en influencer. Ytterligare att
tilldgga &r att recensioner dr hogst relevant. Studien bekriftade dven huruvida stor kraft
influencers har pa konsumenternas kdpprocess. Detta stirker att empirin stodjer vara
hypoteser, samt att det teoretiska ramverket var relevant och korrekt, men &ven att

konsumenter &r positivt stéllda till de influencers som de anser har kunskap och fortroende.

5.1 Fortsatt forskning

For att forstd influencers och deras marknadsforing pa ett djupare plan behdver vi empiriskt
material som &r relevant. Genom att undersoka de motiver som ligger bakom konsumenters
tillit till influencers pé Instagram, kan vi {4 en béttre inblick i hur marknadsforingen fungerar.

For att ga vidare med forskningen inom detta omrdde bor framtida forskare undersdka hur
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viktiga kénslor dr for att fa en indikation pa huruvida foljare fattar ett kopbeslut nar
influencers etablerar egna varumédrken. Genom att undersdka dessa aspekter kan vi fa en
djupare forstéelse for hur influencers marknadsforing fungerar och hur konsumenter resonerar

kring varumirken som influencers skapar.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguiden

Behovsupptickt :
- Kan influencer skapa ett behov pa en produkt?

- Kan en marknadsforing skapa ett behov?

Informationssékning :
- om de hade sett eller hort om produkten tidigare?

- Hjilpte reklamen via influencers dig att hitta “rétt” produkter?

Utvirdering av alternativ :

- Vad var den avgorande faktorn for kdpet?

Kopbeslut :
- Hénder det att du gor ett impulsivt kopbeslut?

skulle en influencer kunna fi dig att gora snabbare kdpbeslut med en rabattkod pa en

produkt?

Efterkopsbeteende :

tycker du att sjdlva foretag eller en influencer som ska marknadsfora produkter, vad &r mest

trovardigt?

Vad tycker du att en bra marknadsforing bor utgé fran?
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