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Abstract 

 

This study investigated how young adults (18 - 29 years) stated that their purchasing              

decisions were influenced by influencer marketing on social media. This is something that             

has led companies to change their marketing strategies to reach their customers on a better               

level. One of these strategies is influencer marketing. To answer our research question and              

get a better understanding of how our target group experienced influencer marketing, we             

conducted a quantitative survey with 125 participants where they were able to answer             

questions about social media, influencers and influencer marketing. This was done in order             

to support our theory together with the previous research on consumer behavior and             

marketing. The final results showed that ​e-WOM (electronic word-of-mouth) is a           

well-functioning marketing method that is important in consumers' purchasing decisions.          

However, it was found that trust in influencers was of a lesser degree, which indicated that                

some were more critical and did their research before making a purchase decision. Impulse              

purchases can be elicited through discount codes that are only available for a certain time,               

our results showed that 60% used discount codes from influencers. 
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EXAMENSARBETE 

 

“Just nu får ni 20% på hela hemsidan” 

- Hur unga vuxna uppger att deras köpbeslut påverkas av 

influencermarknadsföring på sociala medier 

Lina Lundin & Emma Dahlström Språng  

Sammanfattning 

 

I följande studie har vi undersökt hur unga vuxna (18 - 29 år) uppgett att deras köpbeslut                 

påverkats av influencermarknadsföring på sociala medier. Detta är något som fått företag            

att ändra sina marknadsföringsstrategier för att kunna nå sina kunder på ett bättre plan. En               

av dessa strategier är influencermarknadsföring. För att besvara vår forskningsfråga och få            

bättre förståelse över hur vår målgrupp upplevt influencermarknadsföring så har vi           

genomfört en kvantitativ enkätundersökning med 125 personer där de fick besvara frågor            

om sociala medier, influencers och influencermarknadsföring. Detta genomfördes för att          

stödja vår teori tillsammans med den tidigare forskningen om konsumentbeteende och           

marknadsföring. Det slutliga resultatet visade att ​e-WOM (electronic word-of-mouth) är en           

funktionell marknadsföringsstrategi som är av betydelse vid konsumenternas köpbeslut.         

Dock visade det sig att tilliten till influencers var av lägre grad, vilket indikerade på att vissa                 

var mer kritiska och gjorde egna efterforskningar innan de fattade ett köpbeslut.            

Köpimpulser kan framkallas genom rabattkoder som endast finns tillgängliga under en viss            

tid, vårt resultat visade på att 60% använt sig av rabattkoder från influencers. 

 

Utgivare:​              Högskolan Väst, 
                             Institutionen för Ekonomi and IT 
                             461 86 Trollhättan 
                             Tel: 0520-22 30 00   
                             Fax: 0520-22 30 99  
Examinator:  Sara Willermark 
Handledare:  Beata Jungselius, HV 
Huvudämne:  Medieinformatik  ​Språk:​ Svenska 
Nivå:  Kandidatnivå                                          ​         Poäng:​ 15 
                                                                                                 ​    Datum:​ 2020-06-05 

Nyckelord:​ Influencer marketing, sociala medier, varumärkesengagemang, 
konsumentbeteende 

 

iii 



“Just nu får ni 20% på hela hemsidan” 

 

 

Förord 
 
Vi vill tacka alla respondenter för deras svar. Utan ert deltagande hade vi inte haft något                

resultat. Vi vill också tacka vår handledare Beata Jungselius för feedback, diskussioner och             

stöttning. Slutligen vill vi också rikta ett stort tack till Zakarias som har varit en stöttepelare                

under tre års tid. 

 

Tack för oss. 

 

 

  

  

 

 

  

  

  

 

 ​Lina Lundin                                                                           Emma Dahlström Språng 

 

 

 

 

 

 

 

iv 



“Just nu får ni 20% på hela hemsidan” 

 

 

Begreppslista 

 

Affiliatelänkar 

Affiliatelänkar är när ett företag betalar influencern       

för varje person som går in på deras hemsida genom          

en länk som influencern delar med sig av i sociala          

medier.  

 

Celebrity Endorser 

Vanligtvis personer som är kända för allmänheten       

som används som annonsörer, för att de framställs        

som experter och attraktiva vid marknadsföring av       

specifika produkter eller tjänster.  

  

Innehåll 

Inlägg med exempelvis bilder, filmer och/eller text. 

 

Följare 

En person som följer en annan person på sociala         

medier och kan därmed se deras inlägg. 

 

Influencer 

En person som influerar andra människor via sociala        

medier. Och även visar upp produkter på sociala        

medier för sina följare/followers och hjälper till att        

recensera produkter. 

 

Influencermarknadsföring 

Influencermarknadsföring handlar om att arbeta med      

inflytelserika personer som har ett starkt nätverk och        

hög pålitlighet i det området ditt varumärke är        

aktuellt i. Ett sätt för företag att visa upp sina          

produkter för rätt målgrupp.  

Konsument 

En person som förbrukar produkter och tjänster. 

 

Produktplacering 

Är marknadsföring av en produkt genom att       

produkten är placerad så det inte är uppenbar        

reklam - exempelvis i ett inlägg. 

 

Source Attractiveness 

Är när man använder sig av en influencer som är          

attraktivt för företaget och har en målgrupp som        

företaget är riktad mot. 

Source Credibility 

När en influencers positiva egenskaper som      

exempelvis pålitlighet, påverkar konsumenterna eller     

följarnas inställning till ett specifikt varumärke. 

 

Sponsrade inlägg 

Sponsrade inlägg är när företag betalar influencers       

för att visa upp deras produkter - det vill säga att           

företagen köper ett inlägg och på så sätt får sin text,           

bild och länkar att publiceras under en viss tid. 

 

Word-of-mouth 

En marknadsföringsmetod där man utgår att      

personer berättar för andra personer om en viss        

produkt. Detta är mer trovärdigt än traditionell       

marknadsföring då personen inte säljer produkten      

utan bara tipsar om den.  
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1 Inledning 
Användandet av sociala medier är ett fortsatt växande fenomen och en stor del av världens               

befolkning använder idag plattformar som exempelvis Facebook, Instagram och Twitter.          

Under 2019 visade statistiken att 98% av hushållen i Sverige har tillgång till internet, varav               

91% av befolkningen använder internet dagligen. En majoritet på 83% av användarna finns             

på sociala medier som exempelvis Facebook och Instagram (Svenskarna och Internet, 2019).            

Plattformar som exempelvis Instagram används inte bara för ladda upp stillbilder och rörliga             

bilder, utan det är också ett sätt att komma i kontakt med andra individer, företag och                

varumärken samt deras konsumenter (Młodkowska, 2019). Vi som användare väljer själva           

hur vi vill att våra flöden ska se ut genom att välja vilka vi vill följa. Trots detta möts vi varje                     

dag av sponsrade inlägg och rabattkoder.  

 

Marknadsföring finns idag på sociala medier och människor berörs av det dagligen både             

medvetet och undermedvetet. Enligt Roos (2019) så är det en stor majoritet av             

konsumenter i Sverige som handlar via internet. De som mest köper varor och tjänster via               

internet är yngre personer (Roos, 2019). De tre största applikationerna som används idag av              

unga vuxna mellan 16-25 år och 26-35 år är Facebook, Instagram och Snapchat (Svenskarna              

och Internet, 2019). Under 2019 var det 74% som använde Facebook, 61% använde             

Instagram och 39% använde Snapchat (Svenskarna och Internet, 2019). Detta ger en            

fingervisning på hur många unga vuxna mellan 18 - 29 år som använder sociala medier. Att                

använda sig av influencers är ett bra alternativ där man kan kommunicera direkt till              

konsumenter och följare, vilket är effektivt för företagen att kunna marknadsföra sig direkt             

till unga vuxna (Lim et al, 2017). Målsättningen med studien är att komplettera tidigare              

forskning samt att bidra med förståelse för unga vuxnas förhållningssätt till           

influencermarknadsföring på sociala medier och dess påverkan. 
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1.1 Bakgrund 

Influencermarknadsföring är en central del av sociala medier och kan enligt Woods (2016)             

beskrivas genom att en öppnar exempelvis Instagram och ser en privatperson som har delar              

med sig av en bild på sitt morgonkaffe eller en influencer som delar med sig av en rörlig bild                   

där hen rekommenderar sitt morgonkaffe som är köpt från en känd kaffekedja. De båda är               

delaktiga i vad som kännetecknas som influencermarknadsföring. Skillnaden är att          

influencern är sponsrad av kaffekedjan och får betalt för sitt samarbete, medan            

privatpersonen troligen bara har som syfte att dela med sig av en bild på sitt specifika                

morgonkaffe och får inte betalt för att visa detta (Woods, 2016). Även om privatpersonen              

inte har för avsikt att marknadsföra varumärket så blir detta ändå en produktplacering vilket              

exponerar företaget. Det som sker hädanefter är att en eller flera personer påverkas, en kan               

plötsligt bli sugen på kaffe medan en annan vill testa det kaffet som rekommenderas.              

Människans kognitiva system är något som har betydelse för hur en upplever            

marknadsföring och påverkas genom perception, hur vi ser, hör, tolkar eller fattar beslut             

(Araï, 2001). Det vi vill forska och få mer fördjupad kunskap om är hur människor upplever                

att de påverkas av marknadsföring via sociala medier - specifikt unga vuxna då det är främst                

dessa som är aktiva användare av sociala medier (Svenskarna och Internet, 2019).  

 

Word-of-mouth är en viktig strategi inom marknadsföring och skapar förtroende, eftersom           

konsumenter är beroende av information eller åsikter från andra som förbrukar specifika            

produkter innan de väljer att fatta ett beslut själva (Ahrens et al. 2013). Denna studie               

undersöker hur unga vuxna uppfattar influencermarknadsföring, utforska eventuella        

kopplingar mellan deras köpbeteenden och den teoretiska bakgrund vi tar del av för att få               

en bättre bild av hur unga vuxna uppger att deras köpbeslut påverkas utav             

influencermarknadsföring. 
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1.1.1 Influencers 

I den här uppsatsen definieras en influencer som en inflytelserik person med många följare              

(det vill säga har ett stort nätverk) som genom sina sociala medier kan nå ut till en stor                  

publik och påverka sin omgivning med hjälp av sina kunskaper och erfarenheter. Tidigare             

har det pratats om ​celebrity endorsers​, vilket är personer som är traditionellt kända genom              

exempelvis film eller sport, som promotar produkter och varumärken (McCracken, 1989).           

Celebrity endorsers är, till skillnad från influencers, svårare att få ett band och känna tillit till                

(​source credibility​) vilket gör att företagen idag hellre använder sig av privatpersoner. Enligt             

Lim et al. (2017) är influencers är ett bättre alternativ än ​celebrity endorsers eftersom att de                

skapar en kanal där de kan kommunicera direkt till sina följare och på så sätt få en bättre                  

relation till dessa, vilket är effektivt om företag vill kunna marknadsföra sig direkt till den               

yngre målgruppen. De framställs också som mer trovärdiga, pålitliga och kunniga på grund             

av sin förmåga att kunna skapa en gemenskap med sina följare (Lim et al, 2017). Influencers                

är privatpersoner som har blivit framstående inom sociala medier genom att bygga            

relationer och ladda upp sitt material bestående av bland annat stillbilder samt rörliga bilder              

(Lou & Yuan, 2019). De ses som experter inom sitt område och upplevs som mer trovärdiga,                

vilket bidrar till att följarna litar lika mycket på influencers som de litar på sina närmsta                

vänner (ibid.). 

 

Influencers är så kallade mellanhänder mellan konsumenter och företag (Freberg et al,            

2011). De marknadsför varumärken genom att visa upp deras produkter på sina sociala             

plattformar och på så sätt hjälper till att ändra konsumenters attityd till olika företag.              

Freberg et al. (2011) genomförde en studie som visade på att influencers är de personer               

som är mest troligt att en person söker sig till för att kunna få råd och uppmuntran. Enligt                  

den studien så fick 32 personer studera influencers bilder, texter och videos för att sedan               

komma fram till vad det är som får människor att börja följa influencers. Det visar sig att de                  

egenskaperna influencers bör ha är att de är smarta, karismatiska, ambitiösa, produktiva            

och har båda fötterna på jorden  (ibid.).  
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1.1.1.2 Influencermarknadsföring 

Influencermarknadsföring är en marknadsföringsstrategi där inflytelserika personer är        

nyckeln till att öka individens uppmärksamhet till företag samt påverka hens köpbeslut (Lou             

& Yuan, 2019). Begreppet kan definieras som ett sätt att engagera inflytelserika personer till              

att dela med sig av sponsrat innehåll online (Młodkowska, 2019). Varumärken och företag             

använder sig av influencers för att kunna marknadsföra sina produkter till rätt målgrupp och              

deras plattformar fungerar som en slags distributionskanal, det vill säga som en mellanhand             

mellan konsumenter och företag (Lim et al, 2017). Företagen väljer ut de influencers som              

har rätt målgrupp, större följarantal (större nätverk) och som följarna har en positiv attityd              

gentemot, eftersom detta ger företaget ett bättre rykte. Utifrån detta marknadsför           

influencern både för sina men också för varumärkets följare och på sätt blir deras ansikte               

utåt. Influencern får även utökad exponering hos varumärkets tidigare konsumenter (Lou &            

Yuan, 2019).  

 

Som företag är detta en bra marknadsföringsstrategi att använda sig av, eftersom            

influencern redan har en vald målgrupp som dessutom har en tillit, så kallad ​source              

credibility​, till influencern (Nyberg, 2012). Influencermarknadsföring bidrar till att         

influencers skapar ett slags relationsband med sina följare vilket resulterar i högre            

trovärdighet till konsumenterna (Lim et al, 2017). Detta relationsband, som också kallas            

parasocial relation​, har en betydelse för influencermarknadsföring i sin helhet och är en             

viktig faktor (Lou & Yuan, 2019). 
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1.1.2 Meaning Transfer Model 

Meaning Transfer Model är en teori som berör ​celebrity endorsement och myntades av             

McCracken (1989). Teorin utgår från tre processteg.  

 

 

 

Fig. 13​. Meaning Transfer Model (McCracken, 1989) 

 

Det första steget innebär att en försöker fastställa en celebritetet eller influencers värde             

genom att se över tidigare kulturella sammanhang där personen i fråga har medverkat.             

Detta övergår sedan till steg två där företaget har valt en celebritet eller influencer som de                

vill ska representera deras produkter. Den valda källan för med sig en viss association och               

symbolik som i sin tur följer med in i det tredje steget där det övergår till konsumenterna                 

(ibid.). I sin helhet innebär det att en celebritet eller influencer hjälper ett företag att lyfta                

deras produkter, eftersom att de associeras med dessa och tillför en viss symbolik. Detta              

leder vidare till att konsumenterna ser ett visst värde i företaget och deras produkter,              

eftersom att de i sin tur associerar det med den utvalda celebriteten eller influencern (ibid.). 
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1.2 Syfte och frågeställning 

Influencermarknadsföring är idag en central komponent i sociala medier (Woods, 2016) och            

detta påverkar alla som använder sig av sociala medier i olika utsträckningar. Det är vanligt               

förekommande att en via sociala medier kommer i kontakt med influencermarknadsföring           

genom exempelvis rabattkoder, sponsrade samarbeten och produktplaceringar via olika         

sociala medie-plattformar. Vi har valt att rikta in oss på unga vuxna (18 - 29 år) av den                  

anledning att de är aktiva användare av sociala medier och att de är de som konsumerar                

mest via näthandel (Roos, 2019).  

 

Syftet med studien är att undersöka hur unga vuxna uppger att de upplever och påverkas av                

influencermarknadsföring och för att få denna förståelse så har vi tagit del av hur 125               

deltagare angett hur de upplever denna marknadsföringsmetod. Vi vill få fördjupad kunskap            

om vår målgrupps inställning till influencermarknadsföring och hur de generellt påverkas av            

exempelvis de rabattkoder som erbjuds, hur de blir berörda av influencers           

rekommendationer samt se hur influencermarknadsföring i sig är en funktionell          

marknadsföringsstragi. Resultatet av vår studie visar på om det finns några samband mellan             

förtroendet till influencers, användandet av rabattkoder och hur influencers inflytande har           

betydelse för följarnas köpbeslut. 

 

“Hur uppger unga vuxna att deras köpbeslut påverkas av influencermarknadsföring på           

sociala medier?” 
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1.3 Avgränsningar 

Vi har valt att avgränsa vår forskning till målgruppen unga vuxna (18-29 år) som är               

regelbundna användare av sociala medier. Enligt Facebook (facebook.com/business, 2020),         

som numera äger Instagram, uppger att 90% av alla konton på Instagram följer ett företag.               

Marknadsföring via Facebook sker främst med köpta annonser där företaget väljer ut vilka             

personer dessa annonser ska nå ut till och hur lång räckvidd ett speciellt inlägg ska ha                

(facebook.com/business, 2020). 

 

Vi har valt att inte rikta in oss på en yngre målgrupp eftersom det inte är tillåtet att                  

näthandla när man är under 18 år utan föräldrarnas godkännande. Är en under 18 år har en                 

oftast ingen egen inkomst, undantagsvis om en har flyttat hemifrån och har en egen inkomst               

(Konsumentverket, 2020). Vi har valt att begränsa vår forskning för att kunna få ett bättre               

resultat över den målgrupp som både använder social medier och konsumerar produkter via             

näthandel (Roos, 2019). 
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2 Teori och tidigare forskning 
 

Vi kommer i det här kapitlet gå igenom våra teorier och tidigare forskning för att få en ökad                  

förståelse för vilka faktorer som spelar in hos konsumenters beteende. Vi kommer att             

förklara vad just influencermarknadsföring är och även fördjupa oss i konsumentbeteende. 

 

2.1 Marknadsföring på sociala medier 

Instagram har över 800 miljoner aktiva användare världen över (Boerman, 2020) och har             

blivit utsedd till en av de viktigaste distributionskanalerna att använda sig av vid             

marknadsföring, baserat på sina verktyg som indikerar när det är ett betalt samarbete och              

funktioner som uppladdning av stillbilder samt rörliga bilder. Detta visar sig ha en betydelse              

för influencermarknadsföring generellt (Ki & Kim, 2019). Syftet med marknadsföring är att            

skapa goda kundrelationer och kundtillfredsställelse genom två specifika tillvägagångssätt.         

Det första är att attrahera nya kunder och det andra är att behålla men utveckla redan                

befintliga kundrelationer (Kotler et al, 2017). 

 

WOM (word-of-mouth) är en marknadsföringsmetod som innebär att information         

kommuniceras från person till person. Det kan vara familjemedlemmar, vänner eller andra            

individer som ingår i ens sociala nätverk. Denna metod har en betydelse för konsumenters              

köpbeslut, eftersom det är ett tillvägagångssätt som används för att influera eller påverka             

konsumenter (Młodkowska, 2019). Konsumenterna själva upplever denna metod som mest          

pålitlig, eftersom det är mer personligt att utbyta information om en produkt inom sitt              

sociala nätverk än att utsättas för direktreklam.  

 

Vi kan nu skriva våra åsikter om en produkt, diskutera med andra över internet och vi kan                 

lättare jämföra produkter, vilket ställer krav på digitala marknadsförare - det vill säga att en               

använder sig av ​e-WOM (electronic word-of-mouth). Begreppet ​e-WOM kan definieras som           

ett uttalande som sker online om ett varumärke eller produkt, oavsett om det är ett positivt                
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eller negativt uttalande (Evans et al, 2017). Företaget förlitar sig på att information om ens               

produkt sprids från konsument till konsument. Användandet av ​e-WOM är en vanlig            

marknadsföringsmetod inom influencermarknadsföring och att använda sig av influencers är          

ett bra sätt att få konsumenter att lita på rekommendationer och åsikter (Młodkowska,             

2019). 

 

Rabattkoder är vanligt förekommande inom influencermarknadsföring och innebär att en          

tillhandahåller en kod som ger kunden möjlighet att handla produkter till ett rabatterat pris.              

När ett företag använder sig av influencers för att få merförsäljning på sin hemsida ger de ut                 

en rabattkod som influencern ska dela med sig av. Därefter kan en sedan se hur               

webbtrafiken går från influencern till hemsidan via KPI (Key Performance Indicator) som är             

ett mätvärde vid kampanjer. Utöver detta kan en också se exempelvis kommentarer,            

delningar, ​likes ​och hur dessa fördelas på antalet följare som influencern har. På så sätt ser                

företagen hur lönsamt samarbetet med influencern är och om man ska fortsätta ett             

samarbete med denne (influencermarketing.se, 2019). 

 

När företag ska marknadsföra sina produkter så gäller det att en använder sig av en               

influencer som ger företaget en positiv bild och redan har rätt målgrupp för produkten i sig.                

Detta kallas för ​produkt match-up och en bra sådan är en framgångsrik            

marknadsföringsmetod (Lim et al, 2017). En bra produkt match-up bidrar till köpintentioner            

och ger en konsument en positiv attityd gentemot företaget. Om en ​produkt match-up är              

bra upplevs både symboliken och meddelandet, det influencern vill få sagt med produkten,             

som överensstämmande (Choi & Rifon, 2012). 

 

Det är inte bara influencerns positiva attribut som är stärkande för en produkts             

marknadsföring utan en ​produkt match-up som kopplas samman med ​source attractiveness​.           

En attraktiv person som säljer produkter som ska få en att bli mer attraktiv säljer mer än en                  

som upplevs som mindre attraktiv (Kamins, 1990). Fysisk attraktivitet hos influencern visar            

sig med andra ord ha en påverkan och verkar mer övertygande hos konsumenterna, främst              

vid marknadsföring av skönhetsprodukter (Choi & Rifon, 2012). 
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2.1.1 Kritik mot marknadsföring på sociala medier 

Kotler et al. (2017) nämner att marknadsföring fått viss kritik som exempelvis att den bidrar               

till vilseledning och materialism, budskapet är inte alltid tydligt och konsumenterna           

spenderar mycket av sin tid och sina pengar. Marknadsföring har också en tendens till att               

påverka en till att vilja köpa det senaste på marknaden och följa trender, vilket enligt Kotler                

et al. (2017) beror på marknadsförarna. Det finns dock kritik riktat mot detta också, som               

menar att materialism växer fram genom socialiseringsprocesser snarare än         

marknadsföring, men att marknadsföring och konsumtionskanaler har en tydlig påverkan på           

individer (ibid.). 

 

Evans et al. (2017) beskriver att när en person märker av att det är sponsrade inlägg så får                  

den en negativ inställning mot influencern, eftersom det kan kännas som att man blir              

påtvingad att se reklam och sponsrade inlägg. Följarna och konsumenterna får en känsla att              

de måste köpa en produkt när de egentligen inte behöver. När influencers markerar att det               

är sponsrat innehåll (“i samarbete med…”) blir det tydligt för följarna och de har lättare att                

acceptera att det är marknadsföring. Om en influencer undviker eller försöker dölja            

samarbetet, upplevs det mer oärligt och påtvingande än när hen faktiskt är tydlig med att               

det är sponsrat innehåll eller ett samarbete (ibid.). 

 

Enligt Konsumentverket (2020) så ska all marknadsföring inom sociala medier vara noggrant            

markerade att det är ett betalt samarbete. Om det inte tydligt markeras som             

marknadsföring är det istället dold marknadsföring, vilket är otillåtet oavsett media. Det ska             

vara direkt tydligt för mottagarna när det är reklam och inte reklam (ibid.). Det är däremot                

en fin linje mellan vad som är influencerns egna åsikter som stöds av yttrandefriheten mot               

vad som är ren marknadsföring (ibid.). 

 

  

10 



“Just nu får ni 20% på hela hemsidan” 

 

 

2.1.2 Konsumentbeteende  

Enligt Roos (2019) ökade genomsnittssvenskens (mellan 16 - 85 år) konsumtion under 2018.             

Konsumenterna tillbringade både mer tid i köpcentrum men genomförde också fler köp via             

internet, där genomsnittet låg på cirka 2 köp per månad. Konsumenterna som näthandlar             

uppgav att kläder och skor var bland de främsta produkterna de köper. Roos (2019) nämner               

också på att de finns vissa ekologiska trender hos konsumenterna. De som köper             

secondhand är också de som bidrar mest till shoppingkulturen gentemot övriga           

konsumenter, eftersom de utöver secondhand också köper via internet eller spenderar tid i             

köpcentrum. Digitaliseringen uppfattas vara en viktig faktor, eftersom det ger secondhand           

nya möjligheter med att även sälja via internet och inte bara genom fysiska butiker (Roos,               

2019). 

 

Influencermarknadsföring riktar in sig på vanebaserat köpbeteende som förekommer hos de           

konsumenter med lågt köpengagemang. Det vill säga att de gör inga större efterforskningar,             

går oftast på rutin och går mer på varumärkeskännedom - med andra ord upprepade inlägg               

om samma produkt gör att en tillslut känner igen ett varumärke utan att ha testat det                

(Kotler et al, 2017). Lou och Yuan (2019) menar på att varumärken som sedan tidigare är                

bekanta för konsumenterna är också oftast de som ingår när en konsument ska fatta ett               

köpbeslut. Om en specifik produkt eftersöks av följaren, kommer hen att köpa produkten             

från ett varumärken hen känner till. Målet för varumärken och företag är att utöka sin               

varumärkeskännedom och när varumärken då använder sig av influencer för att nå ut till              

större publik, ökar också antalet framtida konsumenter (Lou & Yuan, 2019). 

 

När det kommer till influencermarknadsföring och konsumentbeteende så har ​e-WOM stor           

betydelse för att en konsument ska köpa en produkt då en litar mer på influencers åsikter än                 

själva varumärkets (Młodkowska, 2019). En menar på att ju mer frihet en influencer har om               

att dela en åsikt om ett varumärke, desto större trovärdighet har det för konsumenterna.              

Detta resulterar oftast i mer köp än om en influencer får ett speciellt manus och måste visa                 

upp varumärken på ett visst sätt (ibid.).  
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Det som är effektivt med influencermarknadsföring är att konsumenterna kan få åsikter om             

en produkt utan att behöva leta upp recensioner på nätet eller gå in på varumärkens               

hemsidor. Detta gör också att en influencers åsikt känns mer äkta (Młodkowska, 2019). När              

varumärken ger influencers gratis produkter som de kan ge bort till sina följare (så kallade               

give aways​) och även ger ut rabattkoder som influencerns följare kan använda så är detta               

ett effektivt sätt att få nya kunder för varumärkena (ibid.). 

 

Det finns fyra varianter av köpimpulser (Handayani et al, 2018). Den första är när              

konsumenter har planerat att köpa något i förhand, men att köpet sker vid en specifik               

tidpunkt. Exempelvis om en konsument har bestämt sig för att köpa en ospecificerad parfym              

och en influencer under samma omständigheter marknadsför en parfym, kan konsumenten           

genomföra ett så kallat impulsköp eftersom hen hittar det hen eftersöker. Den andra             

varianten är när en konsument genomför ett oplanerat köp på impuls, det vill säga köper               

något som hen inte eftersöker eller behöver, utan köper något av ren impuls för att det                

exempelvis kan finnas en rabattkod som bara är tillgänglig under ett visst antal timmar eller               

ett fåtal produkter kvar på lager. Den tredje varianten är att konsumenterna blir påminda              

om specifika produkter de ser i en fysisk butik som de en gång har haft behovet av att köpa                   

men inte har köpt. Därför impulsköper de produkterna på grund av igenkänning. Den fjärde              

varianten är när konsumenter impulsköper produkter på grund av rekommendationer från           

exempelvis familj och vänner (ibid.), vilket kan kopplas till WOM (word-of-mouth). 

 

När det kommer till olika konsumentbeteenden och marknadsföring så finns det ett begrepp             

som kallas för den ​selektiva förvrängningen​, det är när en person redan har en åsikt om                

exempelvis en produkt eller ett varumärke och kommer därför tolka deras marknadsföring            

på det sättet. Det vill säga att om personen redan har en negativ bild av ett företag så                  

kommer denne välja att ignorera eller se deras annonser som något negativt (Kotler et al,               

2017).  
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2.2 Sympatiregeln 

Enligt Cialdini (2007) så säger vi oftast ja till personer som vi känner och tycker om. Detta är                  

något att ta i beaktande när en ska marknadsföra sina produkter, eftersom det enligt denna               

logik kan vara rimligt att anta att det kan vara svårt att tacka nej till vänner. En känner att en                    

måste köpa något, eftersom en har en relation till personen. Cialdini pekar också på de olika                

aspekterna som spelar roll när en använder sig av sympatiregeln - likhet, fysisk attraktivitet,              

beröm, kunskapsinhämtande och associationer samt relation och samarbete. Fysisk         

attraktivitet kan även beskrivas som ​source attractiveness​, det vill säga attraktiva personer            

som lockar rätt målgrupp. Enligt Lim et al. (2017) ger attraktiva människor en mer positiv               

bild till konsumenterna som i sin tur är mer benägna att köpa produkterna som              

marknadsförs.  

 

När det kommer till influencers så skapar de ofta en gemenskap till sina följare och när de                 

har samarbeten så väljer många att använda deras ​affiliatelänkar för att även stödja             

influencern. Vi drar oss oftast till människor som har en liknande klädstil eller delar samma               

intressen som en själv, som exempelvis influencers. Detta får en att känna en viss              

samhörighet och förtroende som i sin tur stärker ens relation till influencern (Cialdini, 2007).              

Relationen är dock inte av den vanliga sorten, utan är det som kallas för en ​parasocial                

relation​. Det vill säga att relationen är ensidig istället för ömsesidig, där bara den ena parten                

känner till att relationen existerar (Martensen, et al, 2018) 

 

Cialdini (2007) menar att associationer har förmågan att lära oss. Ett exempel är om en får                

dagliga uppdateringar från en influencer angående en produkt så associeras influencern           

med produkten. Om en konsument väljer att förlita sig på influencern och köpa produkten              

men visar sig vara missnöjd med den, blir anknytningarna negativa och skulden läggs därför              

på influencern. Skulle konsumenten däremot vara nöjd med produkten, blir anknytningarna           

positiva och konsumentens sympati för influencern ökar. Detta är något som företagen har i              

åtanke när de väljer vilka influencers de ska samarbeta med då de vill ha en person som kan                  

förknippa varumärket med något positivt (Lim et al, 2017). Martensen et al. (2018) kallar              
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detta för förtrolighet, hur kunskap och vetskap om exempelvis en influencer sedan tidigare             

kopplas till associationer och hur vi minns hen. Förtrogenhet gör att följaren upplever             

influencern som mer övertygande och i slutändan kan det leda till att följarna identifierar sig               

med influencern, som i sin tur påverkar följarna när de ska välja produkter och varumärken.               

Martensen (et al, 2018) nämner också att ju starkare den ​parasociala relationen är, med              

andra ord i detta fall relationen från följaren till influencern, desto större övertygelse mellan              

influencer till följare. 

 

2.2.1 Igenkänning, perception och beslutsfattande 

Kognitiva processer är något som sker konstant hos en individ vid varje situation hen möter.               

Men för att vi ska kunna förstå hur en individ upplever exempelvis            

influencermarknadsföring, behöver vi förstå att delar av vårt kognitiva system som           

perception, minne och igenkänning påverkar våra beslut och vårt sätt att tolka någonting             

(Araï, 2001). Perception innebär att även om vi ser samma bild, känner samma lukt eller hör                

samma sak så har vi olika upplevelser, bakgrundsfaktorer och tolkar därför allting på olika              

sätt (Araï, 2001). ​Minne innebär att en lagrar information, det vill säga att en lagrar               

exempelvis upplevelser, dofter och aktiviteter. Detta innebär med andra ord att vi “lagrar             

det vi upplevt (episodiskt minne), det vi vet (semantiskt minne) och det vi kan              

(procedurminne)” (Araï, 2001, s.72). Denna information som vi lagrar kan vi sedan            

återhämta, vilket in sin tur leder till igenkänning. 

 

Igenkänning är en viktig faktor vid beslutsfattande. Individer har lättare för att känna igen              

något eller någon de har sett ett flertal gånger tidigare på grund av människans              

inlärningsförmåga (Araï, 2001). När en influencer vid upprepade tillfällen syns i en följares             

flöde får följaren lättare att känna igen och fatta ett tycke för hen, vilket skapar en positiv                 

kontakt mellan följare och influencer. Detta kan i slutändan påverka en följares köpbeslut.             

Om influencern då exempelvis har en rabattkod tillgänglig är sannolikheten större att en             

följare väljer att fatta beslutet att använda sig av rabattkoden. Förtroendet för och tilliten till               

en influencer, så kallad ​source credibility​, är en viktig faktor för beslutsfattande. Huruvida             
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influencern framstår som erfaren och informativ, för att hens rekommendationer samt           

åsikter ska anses vara trovärdiga och övertygande hos konsumenten (McCracken, 1989). 

 

Bortsett från att igenkänning och förtroende är viktiga vid beslutsfattande, är också            

bedömning något vi genomgår innan vi fattar ett beslut. För att fatta ett beslut eller göra ett                 

val, behöver vi utgå från det alternativet som är det bästa för oss själva (Araï, 2001.). När vi                  

gör bedömningar och fattar beslut, startar vi en elimineringsprocess där vi sorterar bort             

alternativ som vi inte är intresserade av på grund av deras negativa egenskaper som              

exempelvis dyra priser (ibid.). 

 

3 Metod och material 
I detta avsnitt redogör vi för vår valda metod för datainsamlingen och analys av datan. Vi                

valde att samla in kvantitativ data genom frågeformulär. Syftet med denna metod var att              

kunna samla in en större mängd data (Denscombe, 2018) och få en överblick över vår               

målgrupp. Det material som vi har fått in genom frågeformuläret har överförts och             

analyserats med hjälp av Excel och SPSS. Vi har sedan valt att sammanställa resultaten i               

form av tabeller. 

 

3.1 Vår forskningsstrategi 

Vår forskningsstrategi för studien var kvantitativ. Genom att använda oss av webbaserat            

frågeformulär med fasta frågor och obligatoriska svarsalternativ, så fick vi kvantitativ data            

som resultat. Pickard (2017) beskriver kvantitativ metod som objektivt och att det bidrar till              

att kunna se sociala företeelser i sin forskning. Denscombe (2018) nämner att kvantitativ             

metod är bra när en vill samla in en större mängd data och vill tänka stort. Syftet med att                   

använda oss av kvantitativ metod var för att vi ville se helhetsbilden. Vi ville ha definitiva                

svar på frågorna så att vi kunde få fram statistik över hur influencermarknadsföring generellt              

upplevs på sociala medier. Kvantitativ metod lämpade sig för vår studie eftersom syftet var              

att få en helhetsbild.  
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Fördelen med att använda denna metod var att det gav de som deltog möjligheten att svara                

öppet och anonymt, utan att vi som forskare kunde påverka deras åsikter och leda in dem                

på vad vi tyckte att de skulle svara. En annan fördel var presentationen av forskningsfynden               

som skedde genom tabeller, vilket var ett effektivt sätt att presentera data på. Att              

presentera den kvantitativa statistiken ger också trovärdighet i vår studie (Denscombe,           

2018).  

 

3.2 Webbaserat frågeformulär 

Vi utformade ett webbaserat frågeformulär med relevanta, fasta frågor som vi behövde för             

att få in den data som var nödvändig för vår forskning. Frågorna var utformade på det vis att                  

de skulle ge oss en överblick över användandet av sociala medier och hur deltagarna ställde               

sig till influencers och influencermarknadsföring. Vi ställde lättförståeliga frågor som inte           

skulle vara för personliga för deltagarna att svara på och vi hade ett syfte med frågorna                

vilket var att utforska hur deltagarna har agerat, hanterat och upplevt           

influencermarknadsföring. Webbformuläret skickades ut på sociala medier till en större          

mängd människor inom den utvalda målgruppen. För att få fram vår målgrupp utforskade vi              

exempelvis ett flertal Facebook-grupper och tog reda på i vilka av dessa vår målgrupp              

befann sig i. Därefter fick vi sedan tillåtelse av administratörerna att genomföra ett             

massutskick av frågeformuläret i dessa grupper. Användandet av webbaserat frågeformulär          

var ett bra alternativ för att kunna samla in större mängd data, få en bättre helhet över                 

ämnet med rätt målgrupp samt att det också är kostnadseffektivt (Denscombe, 2018). Alla             

deltagare fick svara på samma frågor, vilket gjorde att svaren inte kunde påverkas av              

interpersonella faktorer. Vi valde att använda oss av obligatoriska frågor där några av             

svarsalternativen var flervalsalternativ, med andra ord om fler än ett svarsalternativ passade            

in hos deltagaren gavs möjligheten att klicka i fler än ett svar. Vi gav också deltagarna                

möjligheten att frivilligt lämna en egen åsikt eller berätta om egna erfarenheter i slutet av               

frågeformuläret som ett komplement till det fasta frågorna. Detta för att vi ville få ett annat                

perspektiv än vad tidigare teorier har nämnt om influencermarknadsföring på sociala           
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medier. 

 

Frågorna vi utformade för frågeformuläret delades in i tre kategorier med tre till fyra frågor               

sammanlagt i varje kategori. Första kategorien berörde sociala medier överlag och där vi             

ville få en överblick om deltagarna använde sociala medier dagligen och vilka plattformar de              

befinner sig på. Den andra kategorien handlade om influencers generellt och vad som får en               

person att börja följa en influencer och om de litar på denne, då valde vi frågor som riktade                  

in sig mer på om deltagarna följer influencers, hur många influencers de följer och om de                

litar på dessa när det kommer till deras rekommendationer. Detta för att se vilka faktorer               

som var avgörande.  

 

Sista kategorien handlade om influencermarknadsföring samt näthandel och vi ville få en            

bättre överblick över hur många som näthandlar, hur ofta och om de blir påverkade av               

influencers när de ska välja en produkt. Frågorna var utformade så att de skulle vara lätta att                 

förstå samt att vi började med de enkla frågorna för att sedan gå vidare till de mer ingående                  

frågorna, vilket är något som Kotler et al. (2017) menar på är det bästa sättet att utforma en                  

enkät (​för frågebatteri, se bilaga 1​).  

 

3.2.1 Tillvägagångssätt och analys av data 

Vi analyserade vår insamlade data med hjälp av det som Denscombe (2018) beskriver som              

deskriptiv statistik det vill säga när en sammanfattar, utforskar eventuella samband och            

kopplingar samt presenterar data. Vår data samlade vi in genom frågeformulären och            

överförde datan till Microsoft Excel. Först började vi med att bearbeta och analysera i Excel,               

där vi sammanfattade alla svar och överförde resultaten för att få fram procentenheter. Vi              

valde därefter att presentera det i form av cirkel- och stapeldiagram. Cirkeldiagram är             

kraftfulla och visar proportionerna mellan andelarna i cirkeln och stapeldiagram är tydliga            

och lätta att förstå (Denscombe, 2018). Dessa visade en överblick över datan generellt och              

är bifogade i bilaga 2. Till sist använde vi oss av SPSS för ta fram korstabeller och                 

genomförde en bivariat analys av vår data där vi jämförde två variabler med varandra. Detta               
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för att vi ville undersöka eventuella skillnader eller likheter mellan variablerna och för att              

utforska om det fanns andra samband än de vi kunde urskilja via Excel. Exempelvis för att                

utforska hur många av de som näthandlade som också var de som använde rabattkoder.              

Dessa korstabeller valde vi att presentera i resultatdelen tillsammans med diagram från            

Excel. 

 

3.3 Urval 

Studien har riktat in sig på en specifik målgrupp. Målgruppen för vår studie var personer               

som är mellan 18 - 29 år och använder sig av sociala medier. Vi förtydligade kort och koncist                  

att webbenkäten skulle handla om influencermarknadsföring och att vi sökte deltagare i            

åldern 18 - 29 när vi delade länken till vår enkät. Då vi valde att dela vår webbenkät på                   

sociala medier, Facebook och Instagram, så kunde vi få deltagare som använder sig av              

sociala medier. Att välja en målgrupp att rikta in sig på innan en genomför              

enkätundersökningar gör att svaren blir mer trovärdiga (Pickard, 2017). Urvalet var ett            

bekvämlighetsurval, detta är enligt Denscombe (2018) ett fördelaktigt alternativ när en som            

forskare har begränsade resurser som exempelvis tid eller pengar och som Fricker (2017)             

nämner är bra när en vill identifiera problem och se eventuella mönster. Det var också ett                

icke-sannolikhetsurval men där målet var att generera ett representativt urval, vilket           

innebär att en vill nå ut till en större mängd deltagare, oftast i samband med frågeformulär                

och surveyundersökningar (Denscombe, 2018.). I ett icke-sannolikhetsurval har forskaren en          

viss bestämmanderätt under urvalsprocessen och i vårt fall föll vår bestämmanderätt på vart             

vi ville distribuera frågeformuläret, som är framtaget ur en slumpmässig urvalsprocedur.           

Slumpmässigt urval betyder inte att vem som helst får delta, utan det innebär att det är                

slumpmässiga deltagare från den valda målgruppen som får svara (Denscombe, 2018). Det            

vill säga att vi hade en åldersmålgrupp som befann sig på sociala medier där vi distribuerade                

frågeformuläret och de visste vad influencermarknadsföring var och det var även dessa som             

deltog i studien. Dock visste vi inte vilka deltagarna var, eftersom att deltagandet var              

anonymt. I detta sammanhang innebär det också att deltagarna själva valde om de ville              
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delta eller inte, vilket är vanligt förekommande vid icke-sannolikhetsurval (Fricker, 2017). 

 

Urvalsprocessen genomfördes genom att vi lade ut frågeformuläret via sociala medier som            

Facebook och Instagram. Vi använde oss av våra privata konton för att kunna dela vidare               

frågeformuläret både på våra egna profiler och i Facebookgrupper, vilket gav           

frågeformuläret en stor spridning hos undersökningspopulationen. 

 

3.4 Etiska restriktioner 

Vi valde att lägga ut det webbaserade frågeformuläret på sociala medier och skickade inte              

ut det till specifika personer. Vi informerade tydligt vid utskick att frågeformuläret var en del               

av vår studie, att svaren skulle presenteras och att deltagandet var frivilligt samt anonymt.              

Vi informerade också att vi inte samlade in några personliga uppgifter som exempelvis mail,              

namn eller IP-adresser. Det fanns inget som kunde koppla svaren till någon enskild individ              

och frågorna var enligt vår bedömning inte av känslig karaktär. Vi hade till exempel inte med                

frågor som berörde deras inkomster, hur mycket de konsumerar för i månaden eller andra              

liknande frågor. 

 

Vi tänkte även på de etiska restriktionerna när vi valde att anpassa vår forskning till               

personer som är 18 år och äldre, det vill säga myndiga personer som oftast har en inkomst.                 

Detta för att en enligt Konsumentverket (2020) ingår ett avtal när en handlar via internet,               

vilket inte är tillåtet om en är under 18 år utan föräldrarnas godkännande. 

  

3.5 Validitet 

Validitet innebär relevans och noggrannhet i data, som kan delas upp i intern och extern               

validitet (Denscombe, 2018). När det gäller intern validitet så ställde vi relevanta frågor för              

studien men i efterhand hade vi önskat att få komplettera med fler frågor. Detta hade gett                
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oss en ännu bättre översikt vad gäller hur målgruppen egentligen kände kring hur de blir               

påverkade av influencermarknadsföring på sociala medier.  

 

De frågor som vi hade med i vårt frågeformulär (​se bilaga 1​) som var mest relevanta för vår                  

forskning var fråga 8 och fråga 10 där deltagarna själva fick kryssa för om de exempelvis                

använde rabattkoder, köpte produkter som influencern har länkat till, om de hade avföljt en              

influencer på grund av för mycket marknadsföring samt valde att följa varumärken/nya            

trender på grund av en influencer. Dessa frågor var en bra indikator och gav oss en bättre                 

bild över hur många deltagares köpbeslut som påverkades av influencermarknadsföring. 

 

Validiteten i vår data beror inte bara på att en ställer rätt frågor, utan det kräver också att                  

en får rätt svar. Denscombe (2018) menar att noggrannheten minskar om deltagarna ger             

felaktiga svar. För att undvika detta genomförde vi en pilotstudie för att testa frågorna i ett                

tidigt skede och därefter när vi skickade ut det faktiska frågeformuläret för studien, var vi               

tydliga med att deltagandet var både frivilligt och anonymt. Detta för att kunna ge              

deltagarna tryggheten att kunna vara öppna med sina svar. Vi började vårt frågeformulär             

med att ställa så kallade kontrollfrågor, som inte är för komplexa, för att se om deltagarna                

var ärliga med sina svar (exempelvis “Använder du sociala medier?”) för att få en mer               

trovärdig forskning.  

 

Vi kunde inte med det webbaserade frågeformuläret garantera att deltagarna upplevt eller            

gjort som de svarade i formuläret, men vi fick ändå utgå från de svar vi fick in och ha ett                    

kritiskt förhållningssätt när vi analyserade svaren. Denscombe (2018) menar på att vi som             

forskare inte kan kontrollera hur sanningsenliga deltagarnas svar är, eftersom att frågorna            

inte sker ansikte mot ansikte. Vi kunde inte ta för givet att alla 125 deltagare var i vår                  

målgrupp, men att vi fick utgå från detta eftersom vi delade frågeformuläret där vår              

målgrupp fanns och informerade respondenterna kort och koncist vilken åldersgrupp vi           

sökte. 
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4 Resultat och analys 
I följande avsnitt kommer vi att redovisa och analysera resultatet av vår studie. Här kommer               

vi att redovisa deltagarnas svar samt presentera en analys av resultatet från det             

webbaserade frågeformuläret. Resultatet kommer att redovisas i tre kategorier; sociala          

medier, influencers och influencermarknadsföring/näthandel. 

 

Frågeformuläret fick större räckvidd än vad vi hade trott från början och vi samlade ihop 125                

enkätdeltagare under en veckas tid med deltagare mellan 18 - 29 år. I vårt frågeformulär fick                

deltagarna svara på 13 olika frågor, varav en var en öppen fråga att svara på där deltagarna                 

kunde lämna sina egna åsikter och erfarenheter kring influencermarknadsföring (​se bilaga           

1​). 48 deltagare var mellan 18 - 22 år, 45 deltagare var mellan 23 - 26 år och 30 deltagare var                     

mellan 27 - 29 år (​se bilaga 2 fig. 12​). 

 

4.1 Sociala medier 

När vi gjorde vår undersökning så kunde vi se att det var en deltagare som kanske inte var                  

ärlig med sina svar då personen svarade på kontrollfrågan “​Använder du sociala medier?​”             

att hen inte gjorde det och då vi marknadsförde webbenkäten via Facebook och Instagram              

så vet vi inte om det här svaret stämde. Det kan dock finnas en tolkning om vad användning                  

av sociala medier innebär, det kan vara skillnad på att ha ett registrerat konto jämfört med                

att dagligen sitta och kommentera på andra användares profiler. En person kan exempelvis             

ha ett Twitterkonto, men det behöver inte innebära att personen använder sig av             

applikationen och därför anser att hen inte använder sig av sociala medier. Vi har tagit med                

deltagarens svar men har det med i tanken när vi analyserar svaren.  
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Fig. 2.​ ​Hur ofta använder du sociala medier (fråga 2)? 

 

Vi frågade våra deltagare hur ofta de använder sig av sociala medier och kom fram till att                 

123 personer av 125 använder sociala medier dagligen, en person använder sociala medier             

några gånger i veckan samt att en person svarade att hen aldrig använder sociala medier.               

Enligt Internetstiftelsens rapport (2019) så använder sig 65% av alla svenskar, över 12 år,              

sociala medier dagligen. Detta bekräftar vårt resultat och visar på att sociala medier             

används ofta eller dagligen, som tidigare studier och rapporter har nämnt. 

 

 

Fig 15.​ ​Användandet av sociala medier (fråga 3) och hur dessa upplever influencermarknadsföring (fråga 11). 
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Instagram är enligt Evans et al (2017) den mest populära plattformen att använda sig av               

influencermarknadsföring och vi kan utifrån vårt resultat se att Instagram är den sociala             

medie-plattform med flest användare tätt följt av Facebook. När vi ställde frågorna hur våra              

deltagare använder sig av de olika sociala medierna mot hur de ställer sig mot              

influencermarknadsföring så kunde vi se att de som använder Instagram och Facebook var             

också de som hade en bra inställning till eller tyckte att influencermarknadsföring var okej              

(se fig. 15)​. I vår studie så svarade 124 deltagare av 125 att de använde sociala medier                 

överlag (​se bilaga 2 fig. 1​). 

 

 

Fig. 3​. Vilka sociala medier används? 

 

Vi hade en flervalsfråga där vi frågade våra 125 deltagare vilka sociala medier de använde               

och kom fram till att Instagram var den plattform som var populärast, tätt följt av Facebook                

samt Snapchat (se figur 3)​. När vi tittade närmare på hur fördelningen såg ut mellan               

åldersgrupperna inom vår målgrupp var det 18-22 år och 23-26 år de mest frekventa              

användarna av Instagram. Inom 27-29 år var Facebook den mest populära med en röst mer               

än Instagram​. Vid sammanställning och analys av resultatet var det Instagram som i             

slutändan var den mest populära applikationen med en mer användare. 
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4.2 Influencers 

Vi frågade även deltagarna om de följer influencers på sociala medier och hur många de               

följer. Av alla deltagare så svarade 89,6% att de följer influencers på sociala medier (​se               

bilaga 2 fig. 4​). På frågan om hur många influencers de följer svarade majoriteten (61,6% av                

alla deltagare) att de antingen följer noll till fem influencers eller fem till tio influencers (​se                

bilaga 2 fig. 5​). 

 

När det kommer till hur mycket deltagarna litar på vad en influencer säger när de ska                

marknadsföra produkter (så kallad ​source credibility​) så uppgav majoriteten att de litar på             

vad en influencer säger till viss del (56%) men även att 34,4% säger att de inte litar alls på                   

influencers (​se bilaga 2 fig. 6​). Tidigare nämnde vi det som Młodkowska (2019) poängterar              

är viktigt för att konsumenterna ska lita på influencers, vilket är ​e-WOM (electronic             

word-of-mouth). Trots det var det i stort sett en tredjedel av deltagarna som inte litade på                

vad en influencer säger. Handayani et al. (2018) menar att ​e-WOM (word-of-mouth) i form              

av rekommendationer är det som bidrar till att människor får ett förtroende och             

impulsköper. Undantaget här är att dessa rekommendationerna kommer från familj och           

vänner. 

 

 

Fig. 16. ​Deltagarnas inställning till influencermarknadsföring (fråga 11) och hur de förlitar sig på influencers 

(fråga 6) 
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Det vi har analyserat genom det vi fick fram i SPSS var att det var 70 deltagare som litade på                    

influencers till en viss del och var också de som hade en bra eller helt okej inställning                 

gentemot influencermarknadsföring. Resultatet i sin helhet visade på intressanta siffror där           

exempelvis 43 deltagare inte litade på influencers, men att 21 av dem tyckte att              

influencermarknadsföring var okej varav tre deltagare tyckte att det var bra (​se fig. 16​). 

 

 

Fig. 17. ​Hur influencers påverkar följarna (Q8) mot hur deltagarna litar på influencers (Q6) 

 

I korstabellen (​se fig. 17​) ställde vi sociala medie-användare och förtroendet för influencers             

mot hur influencers påverkade följarna. Det intressanta i denna tabell var att ett stort antal               

på 85 personer någon gång hade avföljt en influencer på grund av för mycket              

marknadsföring, varav 84 av dessa fanns på plattformar som Facebook och Instagram. 17             

stycken som hade följt en influencer för att få tillgång till en rabattkod, av dessa var det                 

ändå 12 personer som litade på influencers till en viss del. Vi såg också att influencers någon                 

gång haft inflytande på följarna som gjorde att de hade börjat följa exempelvis nya trender               

eller nya varumärken. 
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Fig. 7.​ ​ ​Vad är det som får dig att börja följa en influencer på sociala medier (fråga 7)? 

 

Vidare ställde vi frågor om vad det var som gjorde att en person började följa en influencer                 

och här fick vi varierande svar, eftersom detta var en flervalsfråga. Vi fick även här en jämn                 

fördelning på vissa av svarsalternativen. Ett stort antal deltagare svarade att fint innehåll, att              

influencers delar samma intressen samt tar upp intressanta ämnen och texter har en             

betydelse. Detta kan förklaras av det som Cialdini (2007) benämner som sympatiregeln. Vi             

dras ofta till personer vi ser en viss likhet till som kan vara både en likhet i personlighet,                  

samma intressen eller klädstil. Men en majoritet på 23,7% uppgav att humor var en              

anledning till varför de började följa en influencer (​se fig. 7​).  

 

Den sista frågan inom kategorin var en flervalsfråga där deltagarna fick kryssa i flera              

alternativ som stämmer bäst överens. Detta för att försöka se om det fanns ett samband               

mellan användandet av rabattkoder, om influencers använde sig av för mycket           

marknadsföring som skulle kunna indikera på att en avföljer eller hur influencers kunde             

komma att påverka sina följare när det kommer till att följa nya trender eller varumärken.  

 

4.3 Influencermarknadsföring/näthandel 

I den avslutande delen av frågeformuläret ville vi se hur deltagarna ställde sig till              

nätshopping, rabattkoder och influencermarknadsföring. En av de frågor som var relevanta           
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för vår forskning var att se användandet av rabattkoder som deltagarna hade sett hos en               

influencer. Genom detta kunde vi dra slutsatsen att de hade köpt produkter hos ett              

varumärke som influencern hade haft ett samarbete med. Det betyder inte nödvändigtvis            

just de specifika produkterna som influencern hade rekommenderat, men de hade ändå valt             

att använda deras rabattkod på den valda hemsidan.  

 

 

Fig. 18. ​Använt rabattkod (Fråga 10) och de olika åldersgrupperna (fråga 13) 

 

Det vi valde att göra i korstabellen var att ställa åldersgrupperna mot varandra, för att se en                 

fördelning. Vi kunde se att de som var mest flitiga användare av rabattkoder var de personer                

som var mellan 18 - 22 år. Utöver detta var det totalt 75 deltagare (i alla åldrar) av alla 125                    

deltagare som använt sig av rabattkod. Vi kunde också tyda att det var 50 deltagare av 125                 

som inte använt rabattkod ​(se fig. 18)​.  

  

 

Fig. 19. ​Hur ofta de handlar online (fråga 9) och de olika åldersgrupperna (fråga 13) 

 

Vi valde att titta närmare på hur fördelningen såg ut mellan åldersgrupperna när det kom till                

näthandel då det fanns uppgifter från Roos (2019) att en majoritet av yngre personer var de                

27 



“Just nu får ni 20% på hela hemsidan” 

 

 

som konsumerade mest via näthandel. I deras rapport uppgav de också att            

genomsnittssvenskens konsumtion ökade under 2018 och i genomsnitt köpte de som var            

mellan 16-85 år en produkt eller tjänst via internet 24 gånger per år, vilket indikerade på                

cirka två köp per månad (Roos, 2019). I vår studie var det 23 - 26 åringarna som var de som                    

näthandlar mest per månad. Totalt hade vi fem deltagare som hellre handlade i fysisk butik               

än via internet. Det vi kom fram till av det här resultatet var att av våra deltagare så svarade                   

flest att de näthandlade minst en gång per månad (​se fig. 19​).  

 

 

Fig. 20.​ ​Deltagarna som näthandlar (fråga 9) mot rabattkoder och marknadsföring (fråga 10)  

 

När vi hade tagit fram tidigare korstabeller som berörde hur de olika åldersgrupperna             

näthandlade och använde sig av rabattkoder, tog vi fram ytterligare en korstabell (​se fig.              

20​). Här valde vi att ställa deltagarna som näthandlade och använde sig av rabattkoder,              

följde influencers för att få tillgång till rabattkoder samt huruvida de avföljde influencers på              

grund av för mycket marknadsföring mot varandra. Detta resultat involverade 104 deltagare            

av 125. Av de 57 som svarade att de näthandlade minst en gång i månaden så var det elva                   

som följde en influencer för att få tillgång till rabattkoder, 47 hade använt rabattkoder och               

46 hade avföljt på grund av för mycket marknadsföring. De tre som svarade att de handlade                

i fysisk butik visade på att en av dem hade följt en influencer för att få tillgång till                  
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rabattkoder men inte använt en rabattkod. Samtliga tre som handlade endast i fysisk butik              

hade också avföljt på grund av för mycket marknadsföring. 

 

 

Fig. 21​. ​Näthandel (Fråga 9) mot köpbeslut (Fråga 10) 

 

 

I korstabellen (se ​fig. 21​) så tog vi fram hur ofta våra deltagare näthandlade och ställde                

detta mot hur de använde sig av influencermarknadsföring genom exempelvis rabattkoder,           

köpt rekommenderade produkter eller använt sig av influencers affiliatelänkar från deras           

Instagramhändelser (en funktion som man kan lägga upp bilder, korta videoklipp och länk till              

produkter som visas i max 24 timmar). Det vi kom fram till var att de personer som                 

näthandlade månadsvis använde sig av rabattkoder och köpte produkter som influencern           

hade rekommenderat.  
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Fig. 22​. Köpbeslut (fråga 10) gentemot hur de följer influencers (fråga 8)  

 

Vi tog fram en korstabell ​(se fig. 22) där vi ställde flervalsfrågorna åtta och tio mot varandra.                 

Detta för att se om det fanns ett mönster, eftersom dessa två frågor var kärnan för                

konsumentbeteende och köpbeslut i vår studie. Vi kunde tydligt se att de som hade köpt               

rekommenderad produkt och använt rabattkoder utgjorde en majoritet, bortsett från att de            

som någon gång hade avföljt en influencer på grund av för mycket marknadsföring. Därefter              

kunde vi också se att 25,6 % som köpt rekommenderade produkter också hade börjat följa               

ett nytt varumärke på grund av influencern och att 28% som använt rabattkoder hade börjat               

följa ett nytt varumärke. 

 

 

 

Fig. 11.​ Åsikt om influencermarknadsföring (fråga 11) 
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Vi frågade deltagarna vad de hade för inställning till influencermarknadsföring; ​bra, dåligt,            

helt okej eller ingen åsikt​. Majoriteten av våra deltagare svarade att de ansåg att              

influencermarknadsföring var helt okej (70 deltagare) samt även att 33 deltagare tyckte det             

var bra (​se fig. 11​). Detta kan kopplas till den selektiva förvrängningen som visar på att om                 

en hade en negativ attityd gentemot marknadsföring eller varumärken så har en lättare att              

ignorera det som sägs, enligt Kotler et al. (2017).  

 

 

Fig. 23. ​Inställning ställd mot de som använt rabattkod, avföljt pga marknadsföring etc. 

 

Vi ställde deltagarnas inställning till influencermarknadsföring gentemot flervalsfrågan        

(fråga 8) om vad som stämde bäst överens och tittade endast på de svar vi hade fått in från                   

de som hade Instagram. Det var 17 personer som sa att de följde influencers på grund av                 

rabattkoder och majoriteten av dessa tyckte influencermarknadsföring var bra eller helt           

okej. Vi kontrollerade även de 85 deltagarna som avföljt en influencer på grund av för               

mycket marknadsföring men även här var inställningen till influencermarknadsföring bra          

eller helt okej. När vi frågade om de hade börjat följa ett varumärke på grund av influencers                 

var det 44 deltagare som svarade att de hade gjort det samt 38 deltagare som svarade att                 

de hade börjat följa en ny trend på grund av influencers. 19 deltagare svarade att inget av                 

följande stämde. 

 

31 



“Just nu får ni 20% på hela hemsidan” 

 

 

 

Fig. 24. ​Inställning ställd mot köpbeslut 

 

I denna korstabell (​fig. 24​) ställde vi deltagarnas inställning till influencermarknadsföring           

mot deras köpbeslut. 69 deltagare svarade att de hade köpt en rekommenderad produkt             

från en influencer. 74 deltagare hade använt en rabattkod som de hade sett via sociala               

medier samt 29 deltagare hade använt en affiliatelänk från exempelvis en influencers            

händelse. 39 deltagare hade köpt något från en kollektion av en influencer (genom             

exempelvis samarbeten) och 31 deltagare svarade att inget av följande stämde överens med             

deras köpvanor genom influencermarknadsföring. Majoriteten av alla som svarade hade en           

bra eller helt okej åsikt om influencermarknadsföring.  

 

Den sista frågan var en öppen fråga där vi frågade deltagarna om deras syn på               

influencermarknadsföring. Där fick de möjligheten att lämna en kommentar om sina           

erfarenheter och sin egen åsikt om hur de själva upplevde att det påverkade unga vuxna.               

Det var totalt 28 deltagare som valde att besvara frågan. Här är svar från tre respondenter                

från den öppna frågan i vårt frågeformulär: 

 

R1: ​“/.../ Är väldigt källkritisk av mig och bryr mig inte om ifall jag får en                

rabattkod eller föremålet/föremålen billigare, köper jag något vill jag göra          

efterforskningar för att veta om det är bra kvalitéet på det jag köper.” 

 

32 



“Just nu får ni 20% på hela hemsidan” 

 

 

R2: ​“Viktigt att människor vet om att dessa influencers blir betalade för att             

säga det de säger. Viktigt med kritisk tänkande” 

 

R3: ​“Känns inte som att de är ärliga i sina åsikter när de har fått betalt för                 

att prata om produkten” 

 

Majoriteten av de som lämnade en kommentar var också de som tidigare i frågeformuläret              

besvarat att influencermarknadsföring var bra eller okej. Trots detta var deras egna            

kommentarer om influencermarknadsföring mer kritiska. Många ansåg att influencers hade          

utvecklats till att vara mindre trovärdiga, att det exempelvis bidrog till onödig konsumtion             

som impulsköp och påverkade hur unga vuxna konsumerar överlag. Några kommentarer           

handlade även om att influencermarknadsföring bidrog till att unga får en annan bild av              

verklighetens skönhetsideal och känner att de måste köpa det senaste sminket, fillers, etc.             

för att kunna leva upp till influencers standard.  
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5 Diskussion 
Syftet med studien var att ta reda på vad som påverkar unga vuxnas köpbeslut utifrån vår                

frågeställning “hur uppger unga vuxna att deras köpbeslut påverkas av          

influencermarknadsföring på sociala medier?”. I detta avsnitt kommer vi att tolka,           

uppmärksamma och diskutera resultatet i förhållande till de tidigare teorierna vi har            

presenterat. Vi kommer därefter avsluta avsnittet med en metoddiskussion. 

 

En majoritet av våra deltagare från frågeformuläret använder sociala medier dagligen och            

Instagram, är enligt Internetstiftelsen (Svenska och Internet, 2019), den applikation som           

används mest bland unga vuxna i Sverige. Det stöttar vårt resultat som visar på att               

Instagram är den populäraste mobilapplikationen med många dagliga användare, vilket          

också Boerman (2020), Evans et al. (2017) och Młodkowska (2019) har poängterat. När             

användarna dagligen scrollar genom sitt flöde så används deras kognitiva processer som            

minne, igenkänning och perception som i sin tur har en betydelse för vilka vi följer, hur vi                 

associerar influencers med varumärken och hur vi upplever marknadsföring. 

 

5.1 Tilliten till influencers 

Vårt resultat visar på att mer än hälften av deltagarna (77 av 125) följer noll till tio                 

influencers (​se bilaga 2, fig. 5​) och om de använder exempelvis Instagram dagligen är              

chansen stor att de tar del av influencers marknadsförda innehåll som i slutändan gör att de                

kan koppla vissa produkter och varumärken med vissa influencers. Det innebär att en             

associerar som Cialdini (2007) nämner är en del av sympatiregeln. Det har också en              

anknytning till vårt kognitiva system som exempelvis igenkänning och minne som Araï            

(2001) nämner har en betydelse för besluten vi fattar och valen vi gör i förtroendet till                

influencers. Resultatet från figur 7 visar också på att 73 stycken deltagare anser att dela               

samma intresse som influencern är en viktig faktor för att börja följa hen. Detta styrker det                

som Cialdini (2007) menar har betydelse för vilka personer vi dras till och hur det påverkar                

våra beslut, som att exempelvis välja att köpa en produkt, följa ett varumärke eller följa den                
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nya trenden som en influencer rekommenderar. Vi har lättare att tycka om en person som               

har samma klädstil, personlighetsdrag eller delar samma intressen. Detta gör att en får en              

personlig koppling eller skapar en ​parasocial relation till influencern samt har en viss tillit till               

denne, vilket både McCracken (1989), Martensen et al. (2018) och Cialdini (2007) är enade              

om vilket stöttar vårt resultat. Ju starkare den ​parasociala relationen är från följare till              

influencer, desto starkare förmåga har influencern att kunna övertyga eller influera följaren.            

Tidigare forskning från såväl Martensen et al. (2018) och Młodkowska (2019) indikerar att             

tilliten är viktig för att influencers inte ska framstå som oärliga.  

 

I resultatdelen (​se fig. 16​) ser vi hur deltagarna ställer sig till influencermarknadsföring i              

samband med hur de litar på influencers. Detta stärker också det som Młodkowska (2019)              

menar har en betydelse för konsumentens köpbeslut, det vill säga hur ​e-WOM används där              

influencers rekommenderar och delar sina åsikter om produkter.  

 

Vi kan tydligt se att en majoritet av våra deltagare litar på influencers, men att de endast gör                  

det till viss del. Det finns med andra ord något som tyder på en viss skepticism hos                 

deltagarna. Dock vet vi inte exakt vad det är som utgör att influencers inte går att lita på fullt                   

ut, men vår teori är att de inte upplevs som äkta eller ärliga baserat på citaten från de tre                   

respondenterna som vi har presenterat i resultatdelen. ​De verkar vara enade om att en bör               

vara källkritisk och göra efterforskningar innan man genomför ett köp då en influencer får              

betalt för att göra samarbeten så man vet inte vad som är trovärdigt. Detta säger emot det                 

Kotler et al. (2017) beskriver är ett vanebaserat köpbeteende hos konsumenter med lågt             

köpengagemang samt vårt resultat när det kommer till hur deltagarna litar på influencers till              

viss del. Man får dock ta i beaktande att detta är tre personers åsikter av 125 deltagare.  

 

Många av de som valt att lämna en kommentar angående influencermarknadsföring tar upp             

att de tycker att influencers inte alltid är ärliga och att det påverkar unga - främst de som                  

inte är källkritiska. De har därför svårt att se att det exempelvis är ett samarbete eller                

sponsrat inlägg, vilket Evans et al. (2017) nämner är något som inte alltid är tydligt beroende                

på hur influencers markerar sina inlägg vid samarbeten och sponsring. Dock är det svensk              
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lag på att en är direkt tydlig mot sin publik när det är marknadsföring, för annars räknas det                  

som dold marknadsföring (Konsumentverket, 2020). 

 

Trovärdigheten för källan, det vill säga ​source credibility​, är viktigt för konsumenten men             

också för influencern. Detta stödjer det som McCracken (1989) menar är viktigt för en              

konsuments köpbeslut och förmåga att känna tillit till den de handlar av. Om en influencer               

inte längre framställs som erfaren och informativ i det hen gör, utan istället gång på gång                

framstår som påtvingande och oärlig, tappar hen följare och eventuella konsumenter. Även            

Kotler et al. (2017) tar upp att konsumenter har en allt mer negativ attityd till               

marknadsföring och att det bidrar till materialism, vilket var en åsikt som många deltagare i               

vår undersökning delar. 

 

I resultatdelen (​se fig. 17​) tittar vi närmare på sociala medie-användarna om de litar på               

influencers och hur det hänger ihop med hur de påverkas av influencers, när det kommer till                

exempelvis hur de följer på grund av rabattkoder, avföljt för att det är för mycket               

marknadsföring eller följer nya trender och varumärken. Det intressanta som vi kan se i              

denna korstabell är att ett stort antal på 85 deltagare någon gång har avföljt en influencer                

på grund av för mycket marknadsföring. Trots det är det ändå 51 av dessa 85 deltagare som                 

litar på influencers till en viss del. Vi kan dra en slutsats av att marknadsföring påverkar                

följarna negativt, det kan bero på att det exempelvis är vilseledande eller att budskapet är               

otydligt (Kotler et al, 2017). 

 

5.2 Unga vuxna och influencermarknadsföring 

Vi kan tydligt se att det fanns ett mönster hos deltagarna, deras inställning till              

influencermarknadsföring och hur de fattar sina köpbeslut beroende på just dessa faktorer.            

Att vid upprepade tillfällen se en och samma influencer påverkar hur vi minns hen och lagrar                

information om exempelvis produkter hen tidigare har marknadsfört. Vårt resultat visar på            

att 85 deltagare någon gång har avföljt en influencer på grund av för mycket              

marknadsföring. Vår tolkning av resultatet är att för mycket marknadsföring kan minska            
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trovärdigheten till influencern, då budskapet kan uppfattas som vilseledande och att en inte             

vet vad som är influencerns egna åsikter eller om det bara är betalda samarbeten (Kotler et                

al, 2017).  

 

Vår tolkning kan även stöttas av det som Evans et al. (2017) tar upp angående att                

marknadsföring på sociala medier kan bli för påträngande och bidrar till att följaren får en               

dålig attityd till influencern. Det vi tror, utifrån Evans et al. (2017) teori, är att många följer                 

oftast en influencer på grund av bra innehåll (exempelvis fina bilder eller humor). När              

följarna då får oväntad reklam i form av att influencers visar upp samarbeten, gör det att en                 

kan känna en viss köptvång eller att det blir för mycket marknadsföring utifrån vad som               

egentligen gjorde att en började följa influencern från första början. Exempelvis om en             

influencer har en ung målgrupp och mycket humor i sitt innehåll som sedan börjar blanda in                

samarbeten med spelbolag eller vuxenleksaker, så blir budskapet vilseledande och är ingen            

bra ​produkt match-up​. Som tidigare nämnts så är en bra ​produkt match-up när produkterna              

som marknadsförs matchar den målgrupp som influencern redan har (Lim et al, 2017). Vår              

tes är att även sämre samarbeten av influencern, i form av dålig ​produkt match-up​, kan vara                

ett bidrag till att fler slutar följa en influencer på grund av för mycket marknadsföring. Dock                

har fysisk attraktivitet i sig en betydelse för marknadsföringen som Choi och Rifon (2012)              

nämner. En attraktiv influencer matchas med skönhetsprodukter som i sin tur leder till ökad              

chans till konsumtion hos följarna, med andra ord är det en bra ​produkt match-up​. 

 

Vi kan se att influencermarknadsföring visar sig vara något som en majoritet av deltagarna              

upplever som helt okej, men att trots detta finns det delar av resultatet som visar på att det                  

finns vissa brister. Exempelvis att de inte litar på influencers fullt ut och att de har följt för                  

att få tillgång till rabattkoder, men ändå avföljt på grund av för mycket marknadsföring.  

 

I korstabellen ​(se fig. 21) ​försöker vi se om det finns ett samband mellan antalet deltagare                

som använde rabattkoder och de som handlade via näthandel. Det framgår tydligt att 63              

stycken näthandlar per månad, två stycken per vecka och 55 stycken per år, vilket är               

intressant när man jämför med antalet deltagare som potentiellt skulle kunna använda sig             
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av rabattkod lika ofta som de näthandlar. Vi kan se att det är totalt 75 stycken som använt                  

rabattkod och om vi tittar och jämför med korstabell (​fig. 18​) så ser vi att det var fler yngre                   

(18 - 22 år) som använt rabattkod. De deltagarna som svarat att de näthandlar veckovis är                

också de som har svarat att de använt rabattkoder från influencers. Trots att vi inte har                

någon följdfråga på om deltagarna alltid använder rabattkod vid näthandel, så är det             

intressanta att se i korstabellen (​se fig. 21​) att det kan finnas potential för att deltagarna                

som näthandlar ofta använder sig av rabattkoder när dessa finns tillgängliga. Rabattkoder är             

en stor del av influencermarknadsföring och att vårt resultat visar på att 50 deltagare inte               

har använt en rabattkod från en influencer, men trots det näthandlar, kan kopplas till hur               

deltagarna faktiskt ställer sig till influencers och influencermarknadsföring. 

 

Rabattkoder används för att företag ska kunna se hur lönsamt det är att ha ett samarbete                

med just den potentiella influencern samtidigt som influencern får betalt för att följarna             

använder just hens rabattkod. Genom att använda sig utav Key Performance Indicator och             

mäta aktiviteterna från följarna kan företagen se hur lönande det är att samarbeta med den               

influencern (influencermarketing.se, 2019). Med andra ord kan en influencer ha ett stort            

nätverk (det vill säga att den har många följare) men det kan vara få som använder                

rabattkoden som erbjuds, vilket betyder att det är inget lönsamt samarbete för företagen.             

Exempel på att få konsumenter använder rabattkoder skulle då också kunna vara att det är               

ingen bra ​produkt match-up och följarna är inte intresserade av produkterna som            

marknadsförs.  

 

För att försöka se ytterligare tänkbara samband, gjorde vi en korstabell ​(se fig. 20)​.              

Korstabellen berör endast de deltagare som har besvarat hur ofta de näthandlar, om det              

någon gång har följt en influencer för en rabattkod, om det använt en rabattkod och om de                 

avföljt en influencer på grund av för mycket marknadsföring. Vi kan dra en slutsats här och                

se att rabattkoder är eftertraktat men inte i den utsträckning som vi trodde från början,               

eftersom rabattkoder är en huvudsaklig del inom influencermarknadsföring.  
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5.3 Konsumentbeteende och köpbeslut 

Konsumenterna som näthandlar har oftast ett vanebaserat köpbeteende med lägre          

köpengagemang, det vill säga att konsumenterna funderar inte i någon större utsträckning            

på vilket alternativ de ska välja utan utgår från tidigare köp (vanor) eller köper utifrån               

varumärkeskännedom (Kotler et al, 2017). Genom vår forskning kan vi se att det endast är               

fem deltagare som hellre besöker en fysisk butik än att handla produkter genom internet,              

vår teori är att detta kan vara på grund av att en är medveten om den miljöpåverkan som                  

näthandel bidrar till eller kanske att deltagaren har beställt produkter tidigare men inte varit              

nöjd. Roos (2019) visar på att det finns en viss ekologisk trend bland konsumenterna då de                

som handlar på second hand också är de som spenderar tid i köpcentrum och bidrar mer till                 

shoppingkulturen än övriga konsumenter. 

 

När det kommer till influencermarknadsföring så handlar många köpbeslut om en köpimpuls            

och de flesta litar på influencern så de söker ingen ytterligare information vidare om              

produkterna. Forskning visar att impuls handlar mycket om att en köper produkter genom             

rekommendation från vänner eller personer en känner en tillit till (Handayani et al, 2018).              

Impuls sker till exempel när det kommer till att influencern visar produkter genom             

Instagrams händelser (som finns tillgänglig endast i 24 timmar), lägger till en rabattkod som              

ibland bara gäller i 48 timmar och kommer ut med en exklusiv kollektion som endast finns                

ett fåtal kvar i lager av. Detta kopplar vi till Handayanis et al. (2018) teorier om köpimpuls                 

via influencers där de visar upp en produkt, erbjuder en rabattkod och kan komma direkt till                

hemsidan via affiliatelänkar. Konsumenten får då en impuls att välja denna produkt,            

eftersom en tror att det är det bättre valet (istället för att köpa produkten senare) på grund                 

av att priset i sig är bättre med en rabattkod. Många influencers som har samarbeten               

använder sig av rabattkoder och vi ser även detta som en faktor som spelar stor roll när det                  

kommer till köpbeslut.  

 

I en av korstabellerna (​se fig. 22​) försöker vi se om det finns ett samband mellan köpbeslut                 

och hur de följer influencers, med andra ord om de följer för exempelvis rabattkoder eller               
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influerades till att följa nya trender och varumärken. Om det finns ett faktiskt samband kan               

vi inte bevisa, eftersom vi inte har några följdfrågor som kan ge oss tydligare resultat. Men vi                 

har utgått från det vi har och tittat efter mönster och kan se att det finns möjliga kopplingar                  

som Handayani et al. (2018) nämner angående köpimpuls. Vi köper något på grund av en               

rekommendation eller att vi köper produkten för att vi kan få den billigare med en               

rabattkod, trots att vi egentligen inte behöver produkten. Araï (2001) nämner att            

elimineringsprocessen har en betydelse vid beslutfattande vilket innebär att vi sorterar bort            

det som inte intresserar oss på grund av vissa negativa faktorer som exempelvis kan vara               

dyra priser eller långa leveranstider. Om en följare inte blir erbjuden en rabattkod finns              

risken att hen har valt att avstå från att genomföra ett köp för att det är för dyrt. 

 

Att inte fler personer använder sig utav rabattkoder kan vi även koppla till den selektiva               

förvrängningen, där en redan negativ bild av ett företag inte kan ändras på grund av               

marknadsföring och samarbeten (Kotler et al, 2017). Kanske har influencern ett samarbete            

med ett företag som konsumenten inte vill se sponsrade inlägg ifrån och därför valt att               

avfölja denne för att inte se mer sponsrat samarbete. Detta är dock en spekulation utifrån               

det resultat vi fått in.  

 

Varumärkeskännedom har en betydelse för hur konsumenter ställer sig till ett eventuellt            

köp och har en viktig roll för konsumentens köpsbeslut (Lou & Yuan, 2017). Konsumenter              

med vanebaserat köpbeteende utgår oftast från varumärken de är bekanta med när de             

fattar ett köpbeslut och för att konsumenter ska kunna bli bekanta med varumärken,             

arbetar deras kognitiva processer. Det vill säga att perception, minne och           

inlärningsförmågan är det som gör att en allteftersom känner igen varumärken (Araï, 2001).             

Vi upplever situationer på olika sätt och lagrar information, vi minns hur vi känt och hur vårt                 

intryck var av någonting. I slutändan kommer vi att förknippa känslan med situationen, i              

detta fall kommer vi att förknippa hur vi upplevde exempelvis marknadsföringen eller            

varumärket och fatta ett beslut baserat på den lagrade informationen vi har samt             

igenkänning (Araï, 2001). 
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En ytterligare korstabell ​(se fig. 21) så fick vi fram hur ofta våra deltagare handlar via                

näthandel eller om de handlar i fysisk butik och om de köpt rekommenderad produkt,              

använde rabattkoder, affiliatelänkar samt om de köpt från en influencers egna kollektion.            

Ungefär hälften av våra deltagare har köpt en produkt via internet minst en gång i månaden                

och majoriteten av dessa deltagare använder rabattkoder och köper rekommenderade          

produkter från en influencer. Utifrån detta resultat så kan vi dra slutsatsen att många unga               

vuxna (18 - 29 år) påverkas när det kommer till influencermarknadsföring och deras egna              

köpbeslut.  

 

e-WOM är den marknadsföringsmetod som används flitigt inom influencermarknadsföring         

och att använda sig av influencers bidrar till ökad synlighet för både influencers och              

företagen. Vi kan se ett samband i resultatet som visar på att ​e-WOM influerar vår målgrupp                

oavsett anledning. Exempelvis att produktrekommendationer bidrar till att en majoritet          

fattar ett köpbeslut, men att det finns en andel som inte har genomfört ett köp. Vårt                

resultat visar på att det finns en viss tillit till influencers hos en majoritet av deltagarna vid                 

köp av produkt. Młodkowska (2019) nämner att tillit till influencern har betydelse vid             

e-WOM​ och influencermarknadsföring som stödjer resultatet i vår studie.  

 

5.4 Metoddiskussion  

Användning av webbaserat frågeformulär är en bra metod för att få fram större mängd data               

och få en större helhet över hur människor mellan 18 - 29 ställer sig till               

influencermarknadsföring. Dock hade en metodkombination, exempelvis med en        

observationsstudie, experiment eller intervjuer, kunnat ge oss en bättre bild över hur en             

faktiskt tänker mer ingående gentemot köpbeteende och influencermarknadsföring. Enligt         

Denscombe (2017) så är metodkombination att föredra då man kan utveckla analysen och få              

ytterligare data.  
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Vårt metodval upplevde vi först som bra, men under arbetets gång kändes det inte              

tillräckligt. Det har gett oss ett resultat, men att resultatet hade kunnat utvecklas eller              

styrkas genom att vi istället hade använt oss av en metodkombination alternativt följdfrågor             

i frågeformuläret. Hade vi dock haft följdfrågor till alla frågor så hade frågeformuläret             

kunnat bli för stort och istället gett oss ett färre antal deltagare. Däremot hade eventuellt               

ett par följdfrågor till några frågor kunnat göra en större skillnad, vi hade inte nödvändigtvis               

behövt använda följdfrågor till alla frågor. Vi upplevde att vi inte fick mer ingående svar               

angående köpbeslut, vi fick bara svar på att respondenterna exempelvis har använt            

influencers rabattkoder, köpt deras rekommenderade produkter och hur ofta de näthandlar.           

Därför hade vi kunnat utveckla följdfrågor som exempelvis “Varför köpte du specifikt den             

rekommenderade produkten?”, “Har du upplevt att du varit tvungen till att köpa en specifik              

produkt eller använda en rabattkod?” eller “Har du haft som avseende att köpa en produkt               

oavsett erbjuden rabattkod eller inte?”. Om vi hade använt oss av mer ingående frågor som               

dessa, hade ett tydligare samband kunnat ses. 

 

Hade vi gjort om studien idag hade vi utvecklat och formulerat om frågeformuläret             

annorlunda med mer specifika frågor och följdfrågor alternativt använda oss av           

metodkombination, vilket hade dock varit mer tidskrävande. Risken hade då istället varit att             

vi inte hade hunnit genomföra forskningen inom den angivna tidsramen. 
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6 Slutsatser 
Studiens frågeställning är att undersöka hur unga vuxna mellan 18-29 år uppger att deras              

köpbeslut påverkas av influencermarknadsföring på sociala medier. Detta har genomförts          

med ett webbaserat frågeformulär där resultatet har analyserats och sedan sattes i relation             

till teorier.  

 

Vi kan konstatera att influencermarknadsföring är en funktionell marknadsföringsstrategi         

där ​e-WOM har en betydelse för köpbeslut. Det är inte enbart rekommenderade produkter             

som är den huvudsakliga delen av ​e-WOM​, utan influencers visar sig kunna influera sina              

följare till att följa varumärken och trender och på sätt exponera företagen. Vi har kommit               

fram till att influencers tenderar till att påverka unga vuxna i sina köpbeslut, däremot finns               

det en avsaknad av full tillit till influencers och att allt en influencer säger inte nödvändigtvis                

upplevs som trovärdigt vid varje rekommendation eller samarbete. Det som istället kan ha             

varit mer avgörande är varumärkeskännedom. Om konsumenterna känner till det          

marknadsförda varumärket sedan innan, vilket kallas varumärkesigenkänning, räcker det         

kanske med att man litar på influencers till viss del för att man ändå ska fatta ett köpbeslut.  

 

Tillit har ett samband med köpbeslut och köpimpulser. Användandet av rabattkoder och köp             

av rekommenderade produkter är de centrala delarna som är mest förekommande.           

Rabattkoder kan höja köpimpulserna hos konsumenterna eftersom att de endast finns           

tillgängliga under en begränsad tid. Influencers får i sin tur betalt för dessa samarbeten och               

följare får produkter till rabatterat pris. Anledningen till att företagen använder sig av             

rabattkoder är för att kunna se hur effektivt det är att samarbeta med specifika influencers               

och för att försöka få fler konsumenter att köpa deras produkter. De flesta konsumenterna              

som blir påverkade av influencermarknadsföring har ett vanebaserat köpbeteende med låg           

köpengagemang. Vi kan dock konstatera att för mycket samarbeten och marknadsföring kan            

orsaka att följare tröttnar och avföljer, även de följer för att få tillgång till rabattkoder. 

 

Sammanfattningsvis så har majoriteten en neutral inställning till influencermarknadsföring.         

Oavsett om en har en bra, neutral eller dålig inställning till marknadsföringsstrategin så visar              
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det sig att köpbesluten påverkas. 

 

6.1 Rekommendationer till fortsatt arbete 

Studien har utgått från hur influencermarknadsföring upplevs påverka unga vuxnas          

köpbeslut. Framkommet resultat visar på att influencermarknadsföring har en påverkan på           

unga vuxna. Det hade varit intressant att se om några ingående faktorer utgör någon              

skillnad som exempelvis att fokus på genus kan bidra till att se om det finns någon större                 

skillnad inom målgruppen fördelat mellan män, kvinnor och icke-binära. Något annat som            

skulle vara intressant också är att se hur fler åldersgrupper uppger att de blir påverkade av                

influencermarknadsföring för att se om det är någon skillnad.  

 

Fortsatt forskning skulle kunna fokusera mer på ett geografiskt perspektiv och se hur             

resultatet hade fördelats över landet, exempelvis om majoriteten i Stockholms län handlar            

mer i fysisk butik i jämförelse med invånarna i Norrbottens län. Deltagarnas            

sysselsättningsgrad hade också kunnat bidra mer till forskningen, för att kunna få en större              

överblick om exempelvis studenter använder mer rabattkoder än heltidsanställda eller om           

deltidsanställda handlar mer på Internet än i fysisk butik. Detta skulle ge ett annat intressant               

perspektiv på fenomenet influencermarknadsföring. 
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Bilaga 1: Frågor från frågeformulär 
Fråga 1:​ Använder du sociala medier?  

Fråga 2: ​Hur ofta använder du sociala medier?  

Fråga 3: ​Vilka sociala medier använder du?  

Fråga 4: ​Följer du några influencers?  

Fråga 5: ​Hur många influencers följer du?  

Fråga 6: ​Litar du på vad en influencer säger? (ang. produkter, tjänster m.m)? 

Fråga 7: ​Vad är det som får dig att börja följa en influencer på sociala medier?**  

Fråga 8:​ Kryssa i de alternativ som bäst stämmer överens**  

Fråga 9:​ Brukar du shoppa via internet?  

Fråga 10: ​Kryssa i de alternativ som bäst stämmer överens**  

Fråga 11: ​Vad är din inställning till just influencer marketing?* 

Fråga 12:​ Har du egna åsikter eller erfarenheter kring influencer marketing?*** 

Fråga 13: ​Hur gammal är du?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* ​Förklaring till frågan: Det vill säga att företag använder sig av influencers för att               

marknadsföra sina produkter på sociala medier.  

** ​Flervalsalternativ 

*** Öppen fråga, valfri att svara på 
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Bilaga 2: Svar från frågeformulär 
Fråga 1: Använder du sociala medier? ​(fig. 1) 

 

 

Fråga 2: Hur ofta använder du sociala medier? ​(fig. 2) 
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Fråga 3: Vilka sociala medier använder du? ​(fig. 3) 

 

 

Fråga 4: Följer du några influencers? ​(fig. 4) 
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Fråga 5: Hur många influencers följer du? ​(fig. 5) 

 

 

Fråga 6: Litar du på vad en influencer säger? (ang. produkter, tjänster m.m)? ​(fig. 6) 
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Fråga 7: Vad är det som får dig att börja följa en influencer på sociala medier? ​(fig. 7) 

 

 

 

Fråga 8: Kryssa i de alternativ som bäst stämmer överens ​(fig. 8) 
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Fråga 9: Brukar du shoppa via internet? ​(fig. 9) 

 

 

 

 

Fråga 10: Kryssa i de alternativ som bäst stämmer överens ​(fig. 10) 
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Fråga 11: Vad är din inställning till just influencer marketing? Det vill säga att företag 

använder sig av influencers för att marknadsföra sina produkter på sociala medier. ​(fig. 11) 

 

Fråga 12: Hur gammal är du? ​(fig. 12) 
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