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“Right now you’ll get 20% off the entire website”
- How young adults reveal their purchasing decisions

being influenced by influencer marketing on social media

Lina Lundin & Emma Dahlstrom Sprang

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.

Publisher: University West,
Department of Economics and Informatics
SE-461 86 Trollhattan, SWEDEN
Tel: +46 520-22 30 00 Fax: +46 520-22 30 99

Examiner Sara Willermark
Advisor: Beata Jungselius, HV
Subject: Media informatics Language: Swedish

Date: June 5, 2020

Keywords: influencer marketing, social media, brand engagement, consumer
behaviour




“Just nu far ni 20% pa hela hemsidan”
- Hur unga vuxna uppger att deras képbeslut paverkas av
influencermarknadsféring pa sociala medier

Lina Lundin & Emma Dahlstrém Sprang

Sammanfattning

| foljande studie har vi undersokt hur unga vuxna (18 - 29 ar) uppgett att deras kopbeslut
paverkats av influencermarknadsféring pa sociala medier. Detta dr nagot som fatt foretag
att andra sina marknadsforingsstrategier for att kunna na sina kunder pa ett battre plan. En
av dessa strategier ar influencermarknadsforing. For att besvara var forskningsfraga och fa
battre forstdelse over hur var malgrupp upplevt influencermarknadsforing sa har vi
genomfort en kvantitativ enkdtundersdkning med 125 personer dar de fick besvara fragor
om sociala medier, influencers och influencermarknadsforing. Detta genomfdrdes for att
stodja var teori tillsammans med den tidigare forskningen om konsumentbeteende och
marknadsforing. Det slutliga resultatet visade att e-WOM (electronic word-of-mouth) ar en
funktionell marknadsforingsstrategi som ar av betydelse vid konsumenternas kopbeslut.
Dock visade det sig att tilliten till influencers var av lagre grad, vilket indikerade pa att vissa
var mer kritiska och gjorde egna efterforskningar innan de fattade ett kodpbeslut.
Kopimpulser kan framkallas genom rabattkoder som endast finns tillgdngliga under en viss

tid, vart resultat visade pa att 60% anvant sig av rabattkoder fran influencers.
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Forord

Vi vill tacka alla respondenter for deras svar. Utan ert deltagande hade vi inte haft nagot
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under tre ars tid.

Tack for oss.
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Begreppslista

Affiliatelankar

Affiliatelankar ar nar ett foretag betalar influencern
for varje person som gar in pa deras hemsida genom
en lank som influencern delar med sig av i sociala

medier.

Celebrity Endorser

Vanligtvis personer som ar kdnda for allmanheten
som anvands som annonsorer, for att de framstalls
som experter och attraktiva vid marknadsféring av

specifika produkter eller tjanster.

Innehall

Inlagg med exempelvis bilder, filmer och/eller text.

Féljare
En person som fdljer en annan person pa sociala

medier och kan darmed se deras inlagg.

Influencer

En person som influerar andra manniskor via sociala
medier. Och &aven visar upp produkter pa sociala
medier for sina foljare/followers och hjalper till att

recensera produkter.

Influencermarknadsféring

Influencermarknadsféring handlar om att arbeta med
inflytelserika personer som har ett starkt natverk och
hog palitlighet i det omradet ditt varumarke ar
aktuellt i. Ett satt for foretag att visa upp sina

produkter for ratt malgrupp.

Konsument

En person som forbrukar produkter och tjanster.

Produktplacering
Ar marknadsféring av en produkt genom att
produkten &r placerad sa det inte ar uppenbar

reklam - exempelvis i ett inlagg.

Source Attractiveness
Ar nidr man anvinder sig av en influencer som é&r
attraktivt for foretaget och har en malgrupp som

foretaget ar riktad mot.

Source Credibility

Nar en influencers positiva egenskaper som
exempelvis palitlighet, paverkar konsumenterna eller

foljarnas instéllning till ett specifikt varumarke.

Sponsrade inlagg

Sponsrade inlagg ar nar foretag betalar influencers
for att visa upp deras produkter - det vill sdga att
foretagen koper ett inlagg och pa sa satt far sin text,

bild och lankar att publiceras under en viss tid.

Word-of-mouth

En marknadsféringsmetod dar man utgar att
personer berdttar for andra personer om en viss
produkt. Detta ar mer trovardigt an traditionell
marknadsforing da personen inte saljer produkten

utan bara tipsar om den.
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1 Inledning

Anvandandet av sociala medier ar ett fortsatt vaxande fenomen och en stor del av varldens
befolkning anvander idag plattformar som exempelvis Facebook, Instagram och Twitter.
Under 2019 visade statistiken att 98% av hushallen i Sverige har tillgang till internet, varav
91% av befolkningen anvander internet dagligen. En majoritet pa 83% av anvandarna finns
pa sociala medier som exempelvis Facebook och Instagram (Svenskarna och Internet, 2019).
Plattformar som exempelvis Instagram anvands inte bara fér ladda upp stillbilder och rérliga
bilder, utan det ar ocksa ett satt att komma i kontakt med andra individer, foretag och
varumarken samt deras konsumenter (Mtodkowska, 2019). Vi som anvdndare viljer sjilva
hur vi vill att vara floden ska se ut genom att valja vilka vi vill félja. Trots detta mots vi varje

dag av sponsrade inlagg och rabattkoder.

Marknadsforing finns idag pa sociala medier och manniskor berérs av det dagligen bade
medvetet och undermedvetet. Enligt Roos (2019) sa ar det en stor majoritet av
konsumenter i Sverige som handlar via internet. De som mest kdper varor och tjanster via
internet ar yngre personer (Roos, 2019). De tre storsta applikationerna som anvands idag av
unga vuxna mellan 16-25 ar och 26-35 ar ar Facebook, Instagram och Snapchat (Svenskarna
och Internet, 2019). Under 2019 var det 74% som anvande Facebook, 61% anvande
Instagram och 39% anvdnde Snapchat (Svenskarna och Internet, 2019). Detta ger en
fingervisning pa hur manga unga vuxna mellan 18 - 29 ar som anvander sociala medier. Att
anvanda sig av influencers ar ett bra alternativ dar man kan kommunicera direkt till
konsumenter och féljare, vilket ar effektivt for foretagen att kunna marknadsfora sig direkt
till unga vuxna (Lim et al, 2017). Malsattningen med studien ar att komplettera tidigare
forskning samt att bidra med forstdelse for unga vuxnas forhallningssatt till

influencermarknadsforing pa sociala medier och dess paverkan.
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1.1 Bakgrund

Influencermarknadsforing ar en central del av sociala medier och kan enligt Woods (2016)
beskrivas genom att en 6ppnar exempelvis Instagram och ser en privatperson som har delar
med sig av en bild pa sitt morgonkaffe eller en influencer som delar med sig av en rorlig bild
dar hen rekommenderar sitt morgonkaffe som ar kopt fran en kand kaffekedja. De bada ar
delaktiga i vad som kadnnetecknas som influencermarknadsféring. Skillnaden &r att
influencern ar sponsrad av kaffekedjan och far betalt for sitt samarbete, medan
privatpersonen troligen bara har som syfte att dela med sig av en bild pa sitt specifika
morgonkaffe och far inte betalt fér att visa detta (Woods, 2016). Aven om privatpersonen
inte har for avsikt att marknadsféra varumarket sa blir detta dnda en produktplacering vilket
exponerar foretaget. Det som sker hadanefter ar att en eller flera personer paverkas, en kan
plotsligt bli sugen pa kaffe medan en annan vill testa det kaffet som rekommenderas.
Manniskans kognitiva system ar nagot som har betydelse for hur en upplever
marknadsfoéring och paverkas genom perception, hur vi ser, hor, tolkar eller fattar beslut
(Arai, 2001). Det vi vill forska och fa mer fordjupad kunskap om ar hur manniskor upplever
att de paverkas av marknadsforing via sociala medier - specifikt unga vuxna da det ar framst

dessa som ar aktiva anvandare av sociala medier (Svenskarna och Internet, 2019).

Word-of-mouth ar en viktig strategi inom marknadsforing och skapar fortroende, eftersom
konsumenter ar beroende av information eller asikter fran andra som férbrukar specifika
produkter innan de véljer att fatta ett beslut sjdlva (Ahrens et al. 2013). Denna studie
undersoker hur unga vuxna uppfattar influencermarknadsféring, utforska eventuella
kopplingar mellan deras kopbeteenden och den teoretiska bakgrund vi tar del av for att fa
en battre bild av hur unga vuxna uppger att deras kopbeslut paverkas utav

influencermarknadsforing.
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1.1.1 Influencers

| den har uppsatsen definieras en influencer som en inflytelserik person med manga foljare
(det vill sdga har ett stort natverk) som genom sina sociala medier kan na ut till en stor
publik och paverka sin omgivning med hjalp av sina kunskaper och erfarenheter. Tidigare
har det pratats om celebrity endorsers, vilket ar personer som ar traditionellt kinda genom
exempelvis film eller sport, som promotar produkter och varumarken (McCracken, 1989).
Celebrity endorsers ar, till skillnad fran influencers, svarare att fa ett band och kanna tillit till
(source credibility) vilket gor att foretagen idag hellre anvander sig av privatpersoner. Enligt
Lim et al. (2017) ar influencers ar ett battre alternativ an celebrity endorsers eftersom att de
skapar en kanal dar de kan kommunicera direkt till sina féljare och pa sa satt fa en battre
relation till dessa, vilket ar effektivt om foretag vill kunna marknadsfora sig direkt till den
yngre malgruppen. De framstalls ocksa som mer trovardiga, palitliga och kunniga pa grund
av sin formaga att kunna skapa en gemenskap med sina féljare (Lim et al, 2017). Influencers
ar privatpersoner som har blivit framstaende inom sociala medier genom att bygga
relationer och ladda upp sitt material bestaende av bland annat stillbilder samt rérliga bilder
(Lou & Yuan, 2019). De ses som experter inom sitt omrade och upplevs som mer trovardiga,
vilket bidrar till att féljarna litar lika mycket pa influencers som de litar pa sina narmsta

vanner (ibid.).

Influencers ar sa kallade mellanhdnder mellan konsumenter och foretag (Freberg et al,
2011). De marknadsfor varuméarken genom att visa upp deras produkter pa sina sociala
plattformar och pa sa satt hjalper till att andra konsumenters attityd till olika foretag.
Freberg et al. (2011) genomforde en studie som visade pa att influencers ar de personer
som ar mest troligt att en person soker sig till for att kunna fa rad och uppmuntran. Enligt
den studien sa fick 32 personer studera influencers bilder, texter och videos for att sedan
komma fram till vad det ar som far manniskor att boérja folja influencers. Det visar sig att de
egenskaperna influencers bor ha ar att de ar smarta, karismatiska, ambitidsa, produktiva

och har bada fotterna pa jorden (ibid.).
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1.1.1.2 Influencermarknadsfdring

Influencermarknadsforing ar en marknadsféringsstrategi dar inflytelserika personer ar
nyckeln till att 6ka individens uppmarksamhet till féretag samt paverka hens kdpbeslut (Lou
& Yuan, 2019). Begreppet kan definieras som ett satt att engagera inflytelserika personer till
att dela med sig av sponsrat innehall online (Mtodkowska, 2019). Varuméarken och féretag
anvander sig av influencers for att kunna marknadsféra sina produkter till ratt malgrupp och
deras plattformar fungerar som en slags distributionskanal, det vill sdga som en mellanhand
mellan konsumenter och foretag (Lim et al, 2017). Foretagen valjer ut de influencers som
har ratt malgrupp, storre foljarantal (stérre natverk) och som féljarna har en positiv attityd
gentemot, eftersom detta ger foretaget ett battre rykte. Utifran detta marknadsfor
influencern bade for sina men ocksa for varumarkets foljare och pa satt blir deras ansikte
utat. Influencern far dven utdkad exponering hos varumarkets tidigare konsumenter (Lou &

Yuan, 2019).

Som foretag ar detta en bra marknadsforingsstrategi att anvanda sig av, eftersom
influencern redan har en vald malgrupp som dessutom har en tillit, sa kallad source
credibility, till influencern (Nyberg, 2012). Influencermarknadsfoéring bidrar till att
influencers skapar ett slags relationsband med sina féljare vilket resulterar i hogre
trovardighet till konsumenterna (Lim et al, 2017). Detta relationsband, som ocksa kallas
parasocial relation, har en betydelse for influencermarknadsféring i sin helhet och ar en

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

Meaning Transfer Model ar en teori som berér celebrity endorsement och myntades av

McCracken (1989). Teorin utgar fran tre processteg.

Culture Endorsement Consumption
|| ohbjects
persons ’ celebrity celabrity ’ praduct product ’ CONSUMEr
eantext
role 1
2
3 Stage 1 Stage 2 Stage 3
Key: ’ - path of meaning movemanl

D - slage of meaning movement

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

Det forsta steget innebar att en forsoker faststdlla en celebritetet eller influencers varde
genom att se over tidigare kulturella sammanhang dar personen i fraga har medverkat.
Detta Overgar sedan till steg tva dar foretaget har valt en celebritet eller influencer som de
vill ska representera deras produkter. Den valda kallan fér med sig en viss association och
symbolik som i sin tur foljer med in i det tredje steget dar det 6vergar till konsumenterna
(ibid.). I sin helhet innebar det att en celebritet eller influencer hjalper ett foretag att lyfta
deras produkter, eftersom att de associeras med dessa och tillfor en viss symbolik. Detta
leder vidare till att konsumenterna ser ett visst varde i foretaget 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 fragestéllning

Influencermarknadsforing ar idag en central komponent i sociala medier (Woods, 2016) och
detta paverkar alla som anvander sig av sociala medier i olika utstrackningar. Det &r vanligt
forekommande att en via sociala medier kommer i kontakt med influencermarknadsforing
genom exempelvis rabattkoder, sponsrade samarbeten och produktplaceringar via olika
sociala medie-plattformar. Vi har valt att rikta in oss pa unga vuxna (18 - 29 ar) av den
anledning att de ar aktiva anvandare av sociala medier och att de ar de som konsumerar

mest via ndthandel (Roos, 2019).

Syftet med studien ar att undersoka hur unga vuxna uppger att de upplever och paverkas av
influencermarknadsforing och for att fa denna forstaelse sa har vi tagit del av hur 125
deltagare angett hur de upplever denna marknadsforingsmetod. Vi vill fa fordjupad kunskap
om var malgrupps instéallning till influencermarknadsféring och hur de generellt paverkas av
exempelvis de rabattkoder som erbjuds, hur de blir berérda av influencers
rekommendationer samt se hur influencermarknadsféring i sig ar en funktionell
marknadsforingsstragi. Resultatet av var studie visar pa om det finns nagra samband mellan
fortroendet till influencers, anvandandet av rabattkoder och hur influencers inflytande har

betydelse for foljarnas kdpbeslut.

“Hur uppger unga vuxna att deras kopbeslut paverkas av influencermarknadsforing pa

sociala medier?”
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1.3 Avgransningar

Vi har valt att avgrénsa var forskning till malgruppen unga vuxna (18-29 ar) som ar
regelbundna anvandare av sociala medier. Enligt Facebook (facebook.com/business, 2020),
som numera ager Instagram, uppger att 90% av alla konton pa Instagram foljer ett foretag.
Marknadsforing via Facebook sker frimst med kopta annonser dar foretaget valjer ut vilka
personer dessa annonser ska na ut till och hur lang rackvidd ett speciellt inldgg ska ha

(facebook.com/business, 2020).

Vi har valt att inte rikta in oss pa en yngre malgrupp eftersom det inte ar tillatet att
nathandla ndr man &r under 18 &r utan foéraldrarnas godkdnnande. Ar en under 18 ar har en
oftast ingen egen inkomst, undantagsvis om en har flyttat hemifran och har en egen inkomst
(Konsumentverket, 2020). Vi har valt att begransa var forskning for att kunna fa ett battre
resultat 6ver den malgrupp som bade anvander social medier och konsumerar produkter via

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

Vi kommer i det hdr kapitlet ga igenom vdra teorier och tidigare forskning for att fa en ékad
forstaelse for vilka faktorer som spelar in hos konsumenters beteende. Vi kommer att

férklara vad just influencermarknadsféring ér och dven fordjupa oss i konsumentbeteende.

2.1 Marknadsfoéring pa sociala medier

Instagram har over 800 miljoner aktiva anvandare varlden 6ver (Boerman, 2020) och har
blivit utsedd till en av de viktigaste distributionskanalerna att anvanda sig av vid
marknadsféring, baserat pa sina verktyg som indikerar nar det ar ett betalt samarbete och
funktioner som uppladdning av stillbilder samt roérliga bilder. Detta visar sig ha en betydelse
for influencermarknadsforing generellt (Ki & Kim, 2019). Syftet med marknadsféring ar att
skapa goda kundrelationer och kundtillfredsstéllelse genom tva specifika tillvdgagangssatt.
Det forsta ar att attrahera nya kunder och det andra ar att behalla men utveckla redan

befintliga kundrelationer (Kotler et al, 2017).

WOM (word-of-mouth) ar en marknadsforingsmetod som innebar att information
kommuniceras fran person till person. Det kan vara familjemedlemmar, vanner eller andra
individer som ingar i ens sociala natverk. Denna metod har en betydelse for konsumenters
kopbeslut, eftersom det ar ett tillvdgagangssatt som anvands for att influera eller paverka
konsumenter (Mfodkowska, 2019). Konsumenterna sjilva upplever denna metod som mest
palitlig, eftersom det ar mer personligt att utbyta information om en produkt inom sitt

sociala natverk an att utsattas for direktreklam.

Vi kan nu skriva vara asikter om en produkt, diskutera med andra éver internet och vi kan
lattare jamfora produkter, vilket stéller krav pa digitala marknadsférare - det vill sdga att en
anvander sig av e-WOM (electronic word-of-mouth). Begreppet e-WOM kan definieras som

ett uttalande som sker online om ett varumarke eller produkt, oavsett om det ar ett positivt
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eller negativt uttalande (Evans et al, 2017). Foéretaget forlitar sig pa att information om ens
produkt sprids fran konsument till konsument. Anvindandet av e-WOM éar en vanlig
marknadsféringsmetod inom influencermarknadsforing och att anvanda sig av influencers ar
ett bra satt att fa konsumenter att lita pd rekommendationer och asikter (Mfodkowska,

2019).

Rabattkoder &r vanligt forekommande inom influencermarknadsféring och innebar att en
tillhandahaller en kod som ger kunden mojlighet att handla produkter till ett rabatterat pris.
Nar ett foretag anvander sig av influencers for att fa merférsaljning pa sin hemsida ger de ut
en rabattkod som influencern ska dela med sig av. Darefter kan en sedan se hur
webbtrafiken gar fran influencern till hemsidan via KPI (Key Performance Indicator) som ar
ett matvarde vid kampanjer. Utover detta kan en ocksd se exempelvis kommentarer,
delningar, likes och hur dessa férdelas pa antalet foljare som influencern har. Pa sa satt ser
foretagen hur lénsamt samarbetet med influencern dar och om man ska fortsatta ett

samarbete med denne (influencermarketing.se, 2019).

Nar foretag ska marknadsfora sina produkter sa galler det att en anvander sig av en
influencer som ger foretaget en positiv bild och redan har ratt malgrupp for produkten i sig.
Detta kallas for produkt match-up och en bra sadan ar en framgangsrik
marknadsféringsmetod (Lim et al, 2017). En bra produkt match-up bidrar till képintentioner
och ger en konsument en positiv attityd gentemot foretaget. Om en produkt match-up ar
bra upplevs bade symboliken och meddelandet, det influencern vill fa sagt med produkten,

som Overensstammande (Choi & Rifon, 2012).

Det ar inte bara influencerns positiva attribut som &r stiarkande for en produkts
marknadsforing utan en produkt match-up som kopplas samman med source attractiveness.
En attraktiv person som saljer produkter som ska fa en att bli mer attraktiv séljer mer &n en
som upplevs som mindre attraktiv (Kamins, 1990). Fysisk attraktivitet hos influencern visar
sig med andra ord ha en paverkan och verkar mer 6vertygande hos konsumenterna, fraimst

vid marknadsforing av skonhetsprodukter (Choi & Rifon, 2012).
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2.1.1 Kritik mot marknadsféring pa sociala medier

Kotler et al. (2017) namner att marknadsforing fatt viss kritik som exempelvis att den bidrar
till vilseledning och materialism, budskapet ar inte alltid tydligt och konsumenterna
spenderar mycket av sin tid och sina pengar. Marknadsforing har ocksa en tendens till att
paverka en till att vilja kopa det senaste pa marknaden och félja trender, vilket enligt Kotler
et al. (2017) beror pa marknadsférarna. Det finns dock kritik riktat mot detta ocksa, som
menar att materialism vaxer fram genom socialiseringsprocesser snarare an
marknadsféring, men att marknadsfoéring och konsumtionskanaler har en tydlig paverkan pa

individer (ibid.).

Evans et al. (2017) beskriver att nar en person marker av att det ar sponsrade inlagg sa far
den en negativ instdllning mot influencern, eftersom det kan kdnnas som att man blir
patvingad att se reklam och sponsrade inldgg. Féljarna och konsumenterna far en kansla att
de maste képa en produkt nar de egentligen inte behdver. Nar influencers markerar att det
ar sponsrat innehall (“i samarbete med...”) blir det tydligt for foljarna och de har lattare att
acceptera att det ar marknadsféring. Om en influencer undviker eller forsdker dolja
samarbetet, upplevs det mer oarligt och patvingande an nar hen faktiskt ar tydlig med att

det ar sponsrat innehall eller ett samarbete (ibid.).

Enligt Konsumentverket (2020) sa ska all marknadsforing inom sociala medier vara noggrant
markerade att det ar ett betalt samarbete. Om det inte tydligt markeras som
marknadsforing ar det istdllet dold marknadsforing, vilket ar otillatet oavsett media. Det ska
vara direkt tydligt for mottagarna nar det ar reklam och inte reklam (ibid.). Det ar daremot
en fin linje mellan vad som ar influencerns egna asikter som stéds av yttrandefriheten mot

vad som ar ren marknadsforing (ibid.).
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2.1.2 Konsumentbeteende

Enligt Roos (2019) 6kade genomsnittssvenskens (mellan 16 - 85 ar) konsumtion under 2018.
Konsumenterna tilloringade bade mer tid i kdpcentrum men genomfoérde ocksa fler kop via
internet, dar genomsnittet 1ag pa cirka 2 kdp per manad. Konsumenterna som nathandlar
uppgav att klader och skor var bland de framsta produkterna de képer. Roos (2019) namner
ocksa pa att de finns vissa ekologiska trender hos konsumenterna. De som koéper
secondhand ar ocksa de som bidrar mest till shoppingkulturen gentemot Ovriga
konsumenter, eftersom de utéver secondhand ocksa koper via internet eller spenderar tid i
kopcentrum. Digitaliseringen uppfattas vara en viktig faktor, eftersom det ger secondhand
nya mojligheter med att dven salja via internet och inte bara genom fysiska butiker (Roos,

2019).

Influencermarknadsforing riktar in sig pa vanebaserat kopbeteende som féorekommer hos de
konsumenter med lagt kopengagemang. Det vill sdga att de gor inga storre efterforskningar,
gar oftast pa rutin och gar mer pa varumarkeskannedom - med andra ord upprepade inlagg
om samma produkt gor att en tillslut kdanner igen ett varumarke utan att ha testat det
(Kotler et al, 2017). Lou och Yuan (2019) menar pa att varumarken som sedan tidigare ar
bekanta for konsumenterna ar ocksa oftast de som ingar nar en konsument ska fatta ett
kopbeslut. Om en specifik produkt eftersoks av foljaren, kommer hen att kdpa produkten
fran ett varumarken hen kanner till. Malet for varumarken och foretag ar att utdka sin
varumarkeskdnnedom och nar varumarken da anvander sig av influencer fér att na ut till

storre publik, 6kar ocksa antalet framtida konsumenter (Lou & Yuan, 2019).

Nar det kommer till influencermarknadsforing och konsumentbeteende sa har e-WOM stor
betydelse for att en konsument ska kopa en produkt da en litar mer pa influencers asikter an
sjalva varumarkets (Mtodkowska, 2019). En menar pé att ju mer frihet en influencer har om
att dela en asikt om ett varumarke, desto storre trovardighet har det for konsumenterna.
Detta resulterar oftast i mer kop an om en influencer far ett speciellt manus och maste visa

upp varumarken pa ett visst satt (ibid.).
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Det som &r effektivt med influencermarknadsforing ar att konsumenterna kan fa asikter om
en produkt utan att behova leta upp recensioner pa natet eller ga in pa varumarkens
hemsidor. Detta gér ocksa att en influencers &sikt kinns mer dkta (Mtodkowska, 2019). Nar
varumarken ger influencers gratis produkter som de kan ge bort till sina foljare (sa kallade
give aways) och dven ger ut rabattkoder som influencerns foljare kan anvanda sa ar detta

ett effektivt satt att fa nya kunder for varumarkena (ibid.).

Det finns fyra varianter av kopimpulser (Handayani et al, 2018). Den forsta ar nar
konsumenter har planerat att képa nagot i forhand, men att kopet sker vid en specifik
tidpunkt. Exempelvis om en konsument har bestamt sig for att kopa en ospecificerad parfym
och en influencer under samma omstandigheter marknadsfor en parfym, kan konsumenten
genomfora ett sa kallat impulskop eftersom hen hittar det hen efterséker. Den andra
varianten ar nar en konsument genomfor ett oplanerat kbp pa impuls, det vill sdga képer
nagot som hen inte eftersoker eller behover, utan koper nagot av ren impuls for att det
exempelvis kan finnas en rabattkod som bara ar tillgdnglig under ett visst antal timmar eller
ett fatal produkter kvar pa lager. Den tredje varianten ar att konsumenterna blir paminda
om specifika produkter de ser i en fysisk butik som de en gang har haft behovet av att képa
men inte har kopt. Darfér impulskoper de produkterna pa grund av igenkdnning. Den fjarde
varianten ar nar konsumenter impulskdper produkter pa grund av rekommendationer fran

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

Nar det kommer till olika konsumentbeteenden och marknadsforing sa finns det ett begrepp
som kallas for den selektiva férvréngningen, det ar nar en person redan har en asikt om
exempelvis en produkt eller ett varumarke och kommer darfor tolka deras marknadsforing
pa det sattet. Det vill sdga att om personen redan har en negativ bild av ett foretag sa
kommer denne vilja att ignorera eller se deras annonser som nagot negativt (Kotler et al,

2017).
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2.2 Sympatiregeln

Enligt Cialdini (2007) sa sager vi oftast ja till personer som vi kanner och tycker om. Detta ar
nagot att ta i beaktande nar en ska marknadsfora sina produkter, eftersom det enligt denna
logik kan vara rimligt att anta att det kan vara svart att tacka nej till vdnner. En kdnner att en
maste kOpa nagot, eftersom en har en relation till personen. Cialdini pekar ocksa pa de olika
aspekterna som spelar roll nar en anvander sig av sympatiregeln - likhet, fysisk attraktivitet,
berém, kunskapsinhamtande och associationer samt relation och samarbete. Fysisk
attraktivitet kan aven beskrivas som source attractiveness, det vill sdga attraktiva personer
som lockar ratt malgrupp. Enligt Lim et al. (2017) ger attraktiva manniskor en mer positiv
bild till konsumenterna som i sin tur dr mer bendgna att kopa produkterna som

marknadsfors.

Nar det kommer till influencers sa skapar de ofta en gemenskap till sina féljare och nar de
har samarbeten sa valjer manga att anvanda deras dffiliateléinkar for att dven stodja
influencern. Vi drar oss oftast till manniskor som har en liknande kladstil eller delar samma
intressen som en sjalv, som exempelvis influencers. Detta far en att kdnna en viss
samhorighet och fortroende som i sin tur starker ens relation till influencern (Cialdini, 2007).
Relationen ar dock inte av den vanliga sorten, utan ar det som kallas for en parasocial
relation. Det vill sdga att relationen ar ensidig istallet for msesidig, dar bara den ena parten

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

Cialdini (2007) menar att associationer har formagan att lara oss. Ett exempel ar om en far
dagliga uppdateringar fran en influencer angaende en produkt s associeras influencern
med produkten. Om en konsument valjer att forlita sig pa influencern och képa produkten
men visar sig vara missndjd med den, blir anknytningarna negativa och skulden laggs darfor
pa influencern. Skulle konsumenten daremot vara noéjd med produkten, blir anknytningarna
positiva och konsumentens sympati for influencern 6kar. Detta ar nagot som féretagen har i
atanke nar de valjer vilka influencers de ska samarbeta med da de vill ha en person som kan

forknippa varumarket med nagot positivt (Lim et al, 2017). Martensen et al. (2018) kallar
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detta for fortrolighet, hur kunskap och vetskap om exempelvis en influencer sedan tidigare
kopplas till associationer och hur vi minns hen. Fortrogenhet gor att féljaren upplever
influencern som mer 6vertygande och i slutandan kan det leda till att foljarna identifierar sig
med influencern, som i sin tur paverkar féljarna nar de ska valja produkter och varumarken.
Martensen (et al, 2018) namner ocksa att ju starkare den parasociala relationen ar, med
andra ord i detta fall relationen fran foljaren till influencern, desto storre dvertygelse mellan

influencer till foljare.

2.2.1 Igenkanning, perception och beslutsfattande

Kognitiva processer ar nagot som sker konstant hos en individ vid varje situation hen moter.
Men for att vi ska kunna forstd hur en individ upplever exempelvis
influencermarknadsforing, behover vi forsta att delar av vart kognitiva system som
perception, minne och igenkdnning paverkar vara beslut och vart satt att tolka nagonting
(Arai, 2001). Perception innebar att dven om vi ser samma bild, kinner samma lukt eller hor
samma sak sa har vi olika upplevelser, bakgrundsfaktorer och tolkar darfér allting pa olika
satt (Arai, 2001). Minne innebar att en lagrar information, det vill sdga att en lagrar
exempelvis upplevelser, dofter och aktiviteter. Detta innebar med andra ord att vi “lagrar
det vi upplevt (episodiskt minne), det vi vet (semantiskt minne) och det vi kan
(procedurminne)” (Arai, 2001, s.72). Denna information som vi lagrar kan vi sedan

aterhamta, vilket in sin tur leder till igenkdnning.

Igenkanning ar en viktig faktor vid beslutsfattande. Individer har lattare for att kanna igen
nagot eller nagon de har sett ett flertal ganger tidigare pa grund av manniskans
inlarningsformaga (Arai, 2001). Nar en influencer vid upprepade tillfallen syns i en foljares
flode far foljaren lattare att kdnna igen och fatta ett tycke for hen, vilket skapar en positiv
kontakt mellan foljare och influencer. Detta kan i slutdndan paverka en foljares kopbeslut.
Om influencern da exempelvis har en rabattkod tillgdnglig ar sannolikheten storre att en
foljare valjer att fatta beslutet att anvanda sig av rabattkoden. Fortroendet for och tilliten till

en influencer, sa kallad source credibility, ar en viktig faktor for beslutsfattande. Huruvida
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influencern framstar som erfaren och informativ, for att hens rekommendationer samt

asikter ska anses vara trovardiga och 6vertygande hos konsumenten (McCracken, 1989).

Bortsett fran att igenkanning och fortroende ar viktiga vid beslutsfattande, dr ocksa
beddmning nagot vi genomgar innan vi fattar ett beslut. For att fatta ett beslut eller gora ett
val, behover vi utga fran det alternativet som ar det basta for oss sjalva (Arai, 2001.). Nar vi
gor bedomningar och fattar beslut, startar vi en elimineringsprocess dar vi sorterar bort
alternativ som vi inte ar intresserade av pa grund av deras negativa egenskaper som

exempelvis dyra priser (ibid.).

3 Metod och material

| detta avsnitt redogér vi for var valda metod fér datainsamlingen och analys av datan. Vi
valde att samla in kvantitativ data genom frageformuldr. Syftet med denna metod var att
kunna samla in en stérre méngd data (Denscombe, 2018) och f& en Gverblick éver vdr
mdlgrupp. Det material som vi har fatt in genom frageformuldret har oOverférts och
analyserats med hjélp av Excel och SPSS. Vi har sedan valt att sammanstélla resultaten i

form av tabeller.

3.1 Var forskningsstrategi

Var forskningsstrategi for studien var kvantitativ. Genom att anvdanda oss av webbaserat
frageformuldar med fasta fragor och obligatoriska svarsalternativ, sa fick vi kvantitativ data
som resultat. Pickard (2017) beskriver kvantitativ metod som objektivt och att det bidrar till
att kunna se sociala foreteelser i sin forskning. Denscombe (2018) namner att kvantitativ
metod ar bra nar en vill samla in en storre mangd data och vill tanka stort. Syftet med att
anvanda oss av kvantitativ metod var for att vi ville se helhetsbilden. Vi ville ha definitiva
svar pa fragorna sa att vi kunde fa fram statistik dver hur influencermarknadsféring generellt
upplevs pa sociala medier. Kvantitativ metod lampade sig for var studie eftersom syftet var

att fa en helhetsbild.
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Fordelen med att anvdanda denna metod var att det gav de som deltog mojligheten att svara
Oppet och anonymt, utan att vi som forskare kunde paverka deras asikter och leda in dem
pa vad vi tyckte att de skulle svara. En annan fordel var presentationen av forskningsfynden
som skedde genom tabeller, vilket var ett effektivt satt att presentera data pa. Att
presentera den kvantitativa statistiken ger ocksa trovardighet i var studie (Denscombe,

2018).

3.2 Webbaserat frageformular

Vi utformade ett webbaserat frageformular med relevanta, fasta fragor som vi behovde for
att fa in den data som var nédvandig for var forskning. Fragorna var utformade pa det vis att
de skulle ge oss en 6verblick 6ver anvdandandet av sociala medier och hur deltagarna stallde
sig till influencers och influencermarknadsforing. Vi stallde lattforstaeliga fragor som inte
skulle vara foér personliga for deltagarna att svara pa och vi hade ett syfte med fragorna
vilket var att utforska hur deltagarna har agerat, hanterat och upplevt
influencermarknadsforing. Webbformularet skickades ut pa sociala medier till en storre
mangd manniskor inom den utvalda malgruppen. For att fa fram var malgrupp utforskade vi
exempelvis ett flertal Facebook-grupper och tog reda pa i vilka av dessa var malgrupp
befann sig i. Darefter fick vi sedan tillatelse av administratorerna att genomféra ett
massutskick av frageformularet i dessa grupper. Anvandandet av webbaserat frageformular
var ett bra alternativ for att kunna samla in stérre mangd data, fa en battre helhet over
amnet med ratt malgrupp samt att det ocksa ar kostnadseffektivt (Denscombe, 2018). Alla
deltagare fick svara pa samma fragor, vilket gjorde att svaren inte kunde paverkas av
interpersonella faktorer. Vi valde att anvdanda oss av obligatoriska fragor dar nagra av
svarsalternativen var flervalsalternativ, med andra ord om fler dn ett svarsalternativ passade
in hos deltagaren gavs mojligheten att klicka i fler dan ett svar. Vi gav ocksa deltagarna
mojligheten att frivilligt lamna en egen asikt eller beratta om egna erfarenheter i slutet av
frageformuladret som ett komplement till det fasta fragorna. Detta for att vi ville fa ett annat

perspektiv dn vad tidigare teorier har namnt om influencermarknadsforing pa sociala
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medier.

Fragorna vi utformade for frageformularet delades in i tre kategorier med tre till fyra fragor
sammanlagt i varje kategori. Forsta kategorien berdrde sociala medier 6verlag och dar vi
ville fa en 6verblick om deltagarna anvande sociala medier dagligen och vilka plattformar de
befinner sig pa. Den andra kategorien handlade om influencers generellt och vad som far en
person att borja folja en influencer och om de litar pa denne, da valde vi fragor som riktade
in sig mer pa om deltagarna féljer influencers, hur manga influencers de féljer och om de
litar pa dessa nar det kommer till deras rekommendationer. Detta for att se vilka faktorer

som var avgorande.

Sista kategorien handlade om influencermarknadsforing samt nathandel och vi ville fa en
battre 6verblick over hur manga som néathandlar, hur ofta och om de blir paverkade av
influencers nar de ska valja en produkt. Fragorna var utformade sa att de skulle vara latta att
forsta samt att vi borjade med de enkla fragorna for att sedan ga vidare till de mer ingdende
fragorna, vilket ar ndgot som Kotler et al. (2017) menar pa ar det basta sattet att utforma en

enkat (for fragebatteri, se bilaga 1).

3.2.1 Tillvdgagangssatt och analys av data

Vi analyserade var insamlade data med hjalp av det som Denscombe (2018) beskriver som
deskriptiv statistik det vill sdga nar en sammanfattar, utforskar eventuella samband och
kopplingar samt presenterar data. Var data samlade vi in genom frageformuldren och
overforde datan till Microsoft Excel. Forst borjade vi med att bearbeta och analysera i Excel,
dar vi sammanfattade alla svar och 6verférde resultaten for att fa fram procentenheter. Vi
valde déarefter att presentera det i form av cirkel- och stapeldiagram. Cirkeldiagram ar
kraftfulla och visar proportionerna mellan andelarna i cirkeln och stapeldiagram ar tydliga
och latta att forsta (Denscombe, 2018). Dessa visade en 6verblick 6éver datan generellt och
ar bifogade i bilaga 2. Till sist anvande vi oss av SPSS for ta fram korstabeller och

genomforde en bivariat analys av var data dar vi jamforde tva variabler med varandra. Detta
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for att vi ville undersdka eventuella skillnader eller likheter mellan variablerna och for att
utforska om det fanns andra samband an de vi kunde urskilja via Excel. Exempelvis for att
utforska hur manga av de som nathandlade som ocksa var de som anvande rabattkoder.
Dessa korstabeller valde vi att presentera i resultatdelen tillsammans med diagram fran

Excel.

3.3 Urval

Studien har riktat in sig pa en specifik malgrupp. Malgruppen for var studie var personer
som ar mellan 18 - 29 ar och anvander sig av sociala medier. Vi fortydligade kort och koncist
att webbenkaten skulle handla om influencermarknadsfoéring och att vi sokte deltagare i
aldern 18 - 29 nar vi delade lanken till var enkat. Da vi valde att dela var webbenkat pa
sociala medier, Facebook och Instagram, sa kunde vi fa deltagare som anvander sig av
sociala medier. Att valja en malgrupp att rikta in sig pa innan en genomfor
enkadtundersokningar gor att svaren blir mer trovardiga (Pickard, 2017). Urvalet var ett
bekvamlighetsurval, detta ar enligt Denscombe (2018) ett fordelaktigt alternativ nar en som
forskare har begriansade resurser som exempelvis tid eller pengar och som Fricker (2017)
namner ar bra nar en vill identifiera problem och se eventuella monster. Det var ocksa ett
icke-sannolikhetsurval men dar malet var att generera ett representativt urval, vilket
innebar att en vill na ut till en stérre mangd deltagare, oftast i samband med frageformular
och surveyundersokningar (Denscombe, 2018.). | ett icke-sannolikhetsurval har forskaren en
viss bestammanderatt under urvalsprocessen och i vart fall foll var bestimmanderatt pa vart
vi ville distribuera frageformularet, som ar framtaget ur en slumpmassig urvalsprocedur.
Slumpmassigt urval betyder inte att vem som helst far delta, utan det innebar att det &r
slumpmassiga deltagare fran den valda malgruppen som far svara (Denscombe, 2018). Det
vill sdga att vi hade en aldersmalgrupp som befann sig pa sociala medier dar vi distribuerade
frageformularet och de visste vad influencermarknadsféring var och det var aven dessa som
deltog i studien. Dock visste vi inte vilka deltagarna var, eftersom att deltagandet var

anonymt. | detta sammanhang innebéar det ocksa att deltagarna sjilva valde om de ville
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delta eller inte, vilket ar vanligt forekommande vid icke-sannolikhetsurval (Fricker, 2017).

Urvalsprocessen genomférdes genom att vi lade ut frageformuléaret via sociala medier som
Facebook och Instagram. Vi anvdnde oss av vara privata konton for att kunna dela vidare
frageformuldret bade pa vara egna profiler och i Facebookgrupper, vilket gav

frageformularet en stor spridning hos undersékningspopulationen.

3.4 Etiska restriktioner

Vi valde att lagga ut det webbaserade frageformularet pa sociala medier och skickade inte
ut det till specifika personer. Vi informerade tydligt vid utskick att frageformularet var en del
av var studie, att svaren skulle presenteras och att deltagandet var frivilligt samt anonymt.
Vi informerade ocksa att vi inte samlade in nagra personliga uppgifter som exempelvis mail,
namn eller IP-adresser. Det fanns inget som kunde koppla svaren till ndgon enskild individ
och fragorna var enligt var bedémning inte av kanslig karaktar. Vi hade till exempel inte med
fragor som berdrde deras inkomster, hur mycket de konsumerar fér i manaden eller andra

liknande fragor.

Vi tinkte dven pa de etiska restriktionerna nar vi valde att anpassa var forskning till
personer som ar 18 ar och aldre, det vill saga myndiga personer som oftast har en inkomst.
Detta for att en enligt Konsumentverket (2020) ingar ett avtal nar en handlar via internet,

vilket inte ar tillatet om en ar under 18 ar utan foraldrarnas godkdannande.

3.5 Validitet

Validitet innebar relevans och noggrannhet i data, som kan delas upp i intern och extern
validitet (Denscombe, 2018). Nar det galler intern validitet sa stéllde vi relevanta fragor for

studien men i efterhand hade vi 6nskat att fa komplettera med fler fragor. Detta hade gett
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oss en annu battre oversikt vad galler hur malgruppen egentligen kdnde kring hur de blir

paverkade av influencermarknadsforing pa sociala medier.

De fragor som vi hade med i vart frageformular (se bilaga 1) som var mest relevanta for var
forskning var fraga 8 och fraga 10 dar deltagarna sjalva fick kryssa for om de exempelvis
anvande rabattkoder, kopte produkter som influencern har lankat till, om de hade avféljt en
influencer pa grund av for mycket marknadsféring samt valde att félja varumarken/nya
trender pa grund av en influencer. Dessa fragor var en bra indikator och gav oss en battre

bild 6ver hur manga deltagares kdpbeslut som paverkades av influencermarknadsféring.

Validiteten i var data beror inte bara pa att en staller ratt fragor, utan det krdver ocksa att
en far ratt svar. Denscombe (2018) menar att noggrannheten minskar om deltagarna ger
felaktiga svar. For att undvika detta genomférde vi en pilotstudie for att testa fragorna i ett
tidigt skede och darefter nar vi skickade ut det faktiska frageformularet for studien, var vi
tydliga med att deltagandet var bade frivilligt och anonymt. Detta for att kunna ge
deltagarna tryggheten att kunna vara 6ppna med sina svar. Vi borjade vart frageformular
med att stélla sa kallade kontrollfragor, som inte ar fér komplexa, for att se om deltagarna
var arliga med sina svar (exempelvis “Anvdander du sociala medier?”) for att fa en mer

trovardig forskning.

Vi kunde inte med det webbaserade frageformularet garantera att deltagarna upplevt eller
gjort som de svarade i formuladret, men vi fick anda utga fran de svar vi fick in och ha ett
kritiskt forhallningssatt nar vi analyserade svaren. Denscombe (2018) menar pa att vi som
forskare inte kan kontrollera hur sanningsenliga deltagarnas svar ér, eftersom att fragorna
inte sker ansikte mot ansikte. Vi kunde inte ta for givet att alla 125 deltagare var i var
malgrupp, men att vi fick utga fran detta eftersom vi delade frageformularet dar var
malgrupp fanns och informerade respondenterna kort och koncist vilken aldersgrupp vi

sokte.
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4 Resultat och analys

| féljande avsnitt kommer vi att redovisa och analysera resultatet av var studie. Hir kommer
vi att redovisa deltagarnas svar samt presentera en analys av resultatet fran det
webbaserade frdgeformuldret. Resultatet kommer att redovisas i tre kategorier; sociala

medier, influencers och influencermarknadsféring/ndthandel.

Frageformularet fick storre rackvidd an vad vi hade trott fran bérjan och vi samlade ihop 125
enkatdeltagare under en veckas tid med deltagare mellan 18 - 29 ar. | vart frageformular fick
deltagarna svara pa 13 olika fragor, varav en var en 6ppen fraga att svara pa dar deltagarna
kunde lamna sina egna asikter och erfarenheter kring influencermarknadsfoéring (se bilaga
1). 48 deltagare var mellan 18 - 22 ar, 45 deltagare var mellan 23 - 26 ar och 30 deltagare var
mellan 27 - 29 ar (se bilaga 2 fig. 12).

4.1 Sociala medier

Nar vi gjorde var undersdkning sa kunde vi se att det var en deltagare som kanske inte var
arlig med sina svar da personen svarade pa kontrollfragan “Anvénder du sociala medier?”
att hen inte gjorde det och da vi marknadsforde webbenkaten via Facebook och Instagram
sa vet vi inte om det har svaret stamde. Det kan dock finnas en tolkning om vad anvandning
av sociala medier innebar, det kan vara skillnad pa att ha ett registrerat konto jamfért med
att dagligen sitta och kommentera pa andra anvandares profiler. En person kan exempelvis
ha ett Twitterkonto, men det behdver inte innebdra att personen anvdnder sig av
applikationen och darfér anser att hen inte anvander sig av sociala medier. Vi har tagit med

deltagarens svar men har det med i tanken nar vi analyserar svaren.
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Aldrig

Fig. 2. Hur ofta anvdnder du sociala medier (fraga 2)?

123

Dagligen

Vi fragade vara deltagare hur ofta de anvander sig av sociala medier och kom fram till att

123 personer av 125 anvander sociala medier dagligen, en person anvdnder sociala medier

nagra ganger i veckan samt att en person svarade att hen aldrig anvander sociala medier.

Enligt Internetstiftelsens rapport (2019) sa anvander sig 65% av alla svenskar, over 12 ar,

sociala medier dagligen. Detta bekraftar vart resultat och visar pa att sociala medier

anvands ofta eller dagligen, som tidigare studier och rapporter har namnt.

$sociala_medier*$installning_influencermarketing Crosstabulation

$Installning_influencermarketing®
Bra_installnin | OK_installnin Dalig_instalin
g g ing Ingen_asikt Total
sociala_medier®  Anvanda_facebook Count 34 66 9 11 120
Anvanda_instagram  Count 34 67 9 11 121
Anvanda_snapchat Count 30 59 5 9 103
Anvanda_tiktok Count 8 18 2 3 31
Anvanda_twitter Count 6 13 2 6 27
Annat Count 4 6 0 2 12
Total Count 35 68 9 13 125

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 2.

Fig 15. Anvdndandet av sociala medier (fraga 3) och hur dessa upplever influencermarknadsféring (fréga 11).
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Instagram ar enligt Evans et al (2017) den mest populara plattformen att anvanda sig av
influencermarknadsforing och vi kan utifrdn vart resultat se att Instagram ar den sociala
medie-plattform med flest anvandare tatt foljt av Facebook. Nar vi stillde fragorna hur vara
deltagare anvander sig av de olika sociala medierna mot hur de staller sig mot
influencermarknadsforing sa kunde vi se att de som anvander Instagram och Facebook var
ocksa de som hade en bra installning till eller tyckte att influencermarknadsféring var okej
(se fig. 15). | var studie sa svarade 124 deltagare av 125 att de anvande sociala medier

overlag (se bilaga 2 fig. 1).

Ovrigt

Tiktok

Facebook

Twitter

120

=

Snapchat

Instagram

Fig. 3. Vilka sociala medier anvénds?

Vi hade en flervalsfraga dar vi fragade vara 125 deltagare vilka sociala medier de anvande
och kom fram till att Instagram var den plattform som var popularast, tatt foljt av Facebook
samt Snapchat (se figur 3). Nar vi tittade ndarmare pa hur fordelningen sag ut mellan
aldersgrupperna inom var malgrupp var det 18-22 ar och 23-26 ar de mest frekventa
anvandarna av Instagram. Inom 27-29 ar var Facebook den mest populara med en rést mer
an Instagram. Vid sammanstallning och analys av resultatet var det Instagram som i

slutdndan var den mest populdra applikationen med en mer anvdndare.
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4.2 Influencers

Vi fragade &dven deltagarna om de foljer influencers pa sociala medier och hur manga de
foljer. Av alla deltagare sa svarade 89,6% att de foljer influencers pa sociala medier (se
bilaga 2 fig. 4). Pa fragan om hur manga influencers de féljer svarade majoriteten (61,6% av
alla deltagare) att de antingen féljer noll till fem influencers eller fem till tio influencers (se

bilaga 2 fig. 5).

Nar det kommer till hur mycket deltagarna litar pa vad en influencer sager nar de ska
marknadsféra produkter (sa kallad source credibility) sa uppgav majoriteten att de litar pa
vad en influencer sager till viss del (56%) men dven att 34,4% sager att de inte litar alls pa
influencers (se bilaga 2 fig. 6). Tidigare naimnde vi det som Mtodkowska (2019) poangterar
ar viktigt for att konsumenterna ska lita pa influencers, vilket ar e-WOM (electronic
word-of-mouth). Trots det var det i stort sett en tredjedel av deltagarna som inte litade pa
vad en influencer sager. Handayani et al. (2018) menar att e-WOM (word-of-mouth) i form
av rekommendationer dr det som bidrar till att manniskor far ett fértroende och

impulskdper. Undantaget har ar att dessa rekommendationerna kommer fran familj och

vanner.
Tillit_till_influencers * Installning_till_influencermarketing Crosstabulation
Count
Installning_till_influencermarketing
Bra Daligt Ingen asikt OK Total
Tillit_till_influencers  Litar inte 3 8 11 21 43
Mer pa influencers 8 0 0 3 11
Mer pa kandisar 0 0 0 1 1
Viss del 22 1 2 45 70
Total 33 9 13 70 125

Fig. 16. Deltagarnas instdlining till influencermarknadsféring (fréga 11) och hur de férlitar sig pa influencers

(fréga 6)
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Det vi har analyserat genom det vi fick fram i SPSS var att det var 70 deltagare som litade pa
influencers till en viss del och var ocksa de som hade en bra eller helt okej installning
gentemot influencermarknadsforing. Resultatet i sin helhet visade pa intressanta siffror dar
exempelvis 43 deltagare inte litade pa influencers, men att 21 av dem tyckte att

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

$Tillit_och_sociala_medier*$Foljt_influencer_for Crosstabulation
Foljt_influencer_for®
Avfoljt_for_m Foljt_varuma Foljt_ny_tren
Foljt_for_rab ycket_markn | rken_pga_infl | d_pga_influe Inget_stamm
attkoder adsforing uencern ncern er_overens Total
Tgllit_och_sociala_melﬂie Litar_inte_pa_influencers  Count 3 26 7 5 13 43
J % of Total 2,4% 20,8% 5,6% 4,0% 10,4% 34,4%
Litar_till_viss_del Count 12 51 30 26 6 70
% of Total 9,6% 40,8% 24,0% 20,8% 4,8% 56,0%
Litar_mer_pa_kandis Count 0 1 0 0 0 1
% of Total 0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8%
Litar_mer_pa_influencer Count 2 7 7 7 0 11
% of Total 1,6% 5,6% 5,6% 5,6% 0,0% 8,8%
Anvanda_facebook Count 17 84 43 37 16 120
% of Total 13,6% 67,2% 34,4% 29,6% 12,8% 96,0%
Anvanda_instagram Count 16 84 44 37 17 121
% of Total 12,8% 67,2% 35,2% 29,6% 13,6% 96,8%
Anvanda_snapchat Count 15 75 38 33 12 103
% of Total 12,0% 60,0% 30,4% 26,4% 9,6% 82,4%
Anvanda_tiktok Count 6 23 12 10 3 31
% of Total 4,8% 18,4% 9,6% 8,0% 2,4% 24,8%
Anvanda_twitter Count 2 18 9 10 7 27
% of Total 1,6% 14,4% 7,2% 8,0% 5,6% 21,6%
Annat Count 2 8 3 5 1 12
% of Total 1,6% 6,4% 2,4% 4,0% 0,8% 9,6%
Total Count 17 85 44 38 19 125
% of Total 13,6% 68,0% 35,2% 30,4% 15,2% | 100,0%
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 2.

Fig. 17. Hur influencers paverkar féljarna (Q8) mot hur deltagarna litar pa influencers (Q6)

| korstabellen (se fig. 17) stéllde vi sociala medie-anvandare och fortroendet for influencers
mot hur influencers paverkade féljarna. Det intressanta i denna tabell var att ett stort antal
pa 85 personer nagon gang hade avfdljt en influencer pa grund av for mycket
marknadsforing, varav 84 av dessa fanns pa plattformar som Facebook och Instagram. 17
stycken som hade foljt en influencer for att fa tillgdng till en rabattkod, av dessa var det
anda 12 personer som litade pa influencers till en viss del. Vi sag ocksa att influencers nagon
gang haft inflytande pa féljarna som gjorde att de hade borjat folja exempelvis nya trender

eller nya varumarken.
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Annat

Ingen asikt

4 Fint content/fina bilder
Har mycket samarbeten o

Humor

Delar samma intressen

Intressanta texter/amnen

Fig. 7. Vad dr det som fdr dig att bérja félja en influencer pa sociala medier (fraga 7)?

Vidare stallde vi fragor om vad det var som gjorde att en person bérjade félja en influencer
och har fick vi varierande svar, eftersom detta var en flervalsfraga. Vi fick dven har en jamn
fordelning pa vissa av svarsalternativen. Ett stort antal deltagare svarade att fint innehall, att
influencers delar samma intressen samt tar upp intressanta a@mnen och texter har en
betydelse. Detta kan forklaras av det som Cialdini (2007) benamner som sympatiregeln. Vi
dras ofta till personer vi ser en viss likhet till som kan vara bade en likhet i personlighet,
samma intressen eller kladstil. Men en majoritet pa 23,7% uppgav att humor var en

anledning till varfor de borjade folja en influencer (se fig. 7).

Den sista fragan inom kategorin var en flervalsfraga dar deltagarna fick kryssa i flera
alternativ som stammer bast dverens. Detta for att forsoka se om det fanns ett samband
mellan anvandandet av rabattkoder, om influencers anvande sig av for mycket
marknadsféring som skulle kunna indikera pa att en avféljer eller hur influencers kunde

komma att paverka sina foljare nar det kommer till att folja nya trender eller varumarken.

4.3 Influencermarknadsféring/nathandel

| den avslutande delen av frageformuldret ville vi se hur deltagarna stallde sig till

natshopping, rabattkoder och influencermarknadsforing. En av de fragor som var relevanta
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for var forskning var att se anvandandet av rabattkoder som deltagarna hade sett hos en
influencer. Genom detta kunde vi dra slutsatsen att de hade kdpt produkter hos ett
varumarke som influencern hade haft ett samarbete med. Det betyder inte nédvandigtvis
just de specifika produkterna som influencern hade rekommenderat, men de hade &nda valt

att anvanda deras rabattkod pa den valda hemsidan.

Hur_gammal_ar_du * Anvant_rabattkod_fran_influencer
Crosstabulation
Count
Anvant_rabattkod_fran_influe
ncer
Anvand
rabatt Total

Hur_gammal_ar_du 18-22 14 34 48

23-26 17 28 45

27-29 19 13 32
Total 50 75 125

Fig. 18. Anvdnt rabattkod (Frdga 10) och de olika dldersgrupperna (frdga 13)

Det vi valde att gora i korstabellen var att stélla aldersgrupperna mot varandra, for att se en
fordelning. Vi kunde se att de som var mest flitiga anvandare av rabattkoder var de personer
som var mellan 18 - 22 ar. Utbver detta var det totalt 75 deltagare (i alla aldrar) av alla 125
deltagare som anvant sig av rabattkod. Vi kunde ocksa tyda att det var 50 deltagare av 125

som inte anvant rabattkod (se fig. 18).

Hur_gammal_ar_du * Shoppar_du_online Crosstabulation
Count
Shoppar_du_online
Fysisk butik Per ar Per manad | Per vecka Total

Hur_gammal_ar_du 18-22 2 25 21 0 48

23-26 1 19 24 1 45

27-29 2 11 18 1 32
Total 5 55 63 2 125

Fig. 19. Hur ofta de handlar online (frdga 9) och de olika dldersgrupperna (fréga 13)

Vi valde att titta ndrmare pa hur fordelningen sag ut mellan aldersgrupperna nar det kom till

nathandel da det fanns uppgifter fran Roos (2019) att en majoritet av yngre personer var de
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som konsumerade mest via nathandel. | deras rapport uppgav de ocksa att
genomsnittssvenskens konsumtion 6kade under 2018 och i genomsnitt kopte de som var
mellan 16-85 ar en produkt eller tjanst via internet 24 ganger per ar, vilket indikerade pa
cirka tva kop per manad (Roos, 2019). | var studie var det 23 - 26 aringarna som var de som
nathandlar mest per manad. Totalt hade vi fem deltagare som hellre handlade i fysisk butik
an via internet. Det vi kom fram till av det har resultatet var att av vara deltagare sa svarade

flest att de nathandlade minst en gang per manad (se fig. 19).

$Shopping*$Avfoljt_foljt_for_rabatt_anvand_rabatt Crosstabulation

Avfoljt_foljt_for_rabatt_anvand_rabatt®
Avfoljt_for_m
ycket_markn | Anvand_raba | Foljt_for_rab
adsforing tt_influencer attkoder Total

Shopping®  Per_vecka Count 1 2 1 2
% of Total 1,0% 1,9% 1,0% 1,9%
Per_manad Count 46 47 11 57
% of Total 44 2% 45,2% 10,6% 54,8%
Per_ar Count 35 26 4 42
% of Total 33,7% 25,0% 3,8% 40,4%
FysiskButik ~ Count 3 0 1 3
% of Total 2,9% 0,0% 1,0% 2,9%
Total Count 85 75 17 104
% of Total 81,7% 72,1% 16,3% 100,0%

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 2.

Fig. 20. Deltagarna som néithandlar (fraéga 9) mot rabattkoder och marknadsféring (fréga 10)

Nar vi hade tagit fram tidigare korstabeller som berérde hur de olika aldersgrupperna
nathandlade och anvande sig av rabattkoder, tog vi fram ytterligare en korstabell (se fig.
20). Har valde vi att stdlla deltagarna som nathandlade och anvande sig av rabattkoder,
foljde influencers for att fa tillgang till rabattkoder samt huruvida de avféljde influencers pa
grund av for mycket marknadsforing mot varandra. Detta resultat involverade 104 deltagare
av 125. Av de 57 som svarade att de nathandlade minst en gang i manaden sa var det elva
som foljde en influencer for att fa tillgang till rabattkoder, 47 hade anvant rabattkoder och
46 hade avfoljt pa grund av for mycket marknadsforing. De tre som svarade att de handlade

i fysisk butik visade pa att en av dem hade foljt en influencer for att fa tillgang till
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rabattkoder men inte anvant en rabattkod. Samtliga tre som handlade endast i fysisk butik

hade ocksa avfdljt pa grund av for mycket marknadsfoéring.

$Influencer_paverkan*$Shopping Crosstabulation
Shopping®
Per_vecka | Per_manad Per_ar FysiskButik Total
Influencer_paverkan®  Har_kopt_rekommender  Count 2 44 23 0 69
ad_produkt % of Total 1,6% 352% | 18,4% 0,0% | 55,2%
Har_anvant_rabattkoder Count 2 47 25 0 74
% of Total 1,6% 37,6% 20,0% 0,0% 59,2%
Har_anvant_affiliatelank Count 1 19 9 0 29
% of Total 0,8% 15,2% 7,2% 0,0% 23,2%
Har_kopt_fran_kollektio Count il 24 14 0 39
n % of Total 0,8% 19,2% 11,2% 0,0% 31,2%
Inget_stammer_fragal0 Count 0 9 17 5 31
% of Total 0,0% 7,2% 13,6% 4,0% 24,8%
Total Count 2 63 55 8 125
% of Total 1,6% 50,4% 44,0% 4,0% 100,0%
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 2.

Fig. 21. Ndthandel (Fraga 9) mot képbeslut (Fraga 10)

| korstabellen (se fig. 21) sa tog vi fram hur ofta vara deltagare nathandlade och stédllde
detta mot hur de anvande sig av influencermarknadsforing genom exempelvis rabattkoder,
kopt rekommenderade produkter eller anvant sig av influencers affiliatelankar fran deras
Instagramhandelser (en funktion som man kan lagga upp bilder, korta videoklipp och lank till
produkter som visas i max 24 timmar). Det vi kom fram till var att de personer som
nathandlade manadsvis anvande sig av rabattkoder och kopte produkter som influencern

hade rekommenderat.
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$Foljt_influencer_for*$Influencer_paverkan Crosstabulation
Influencer_paverkan®
Har_kopt_re
kommendera | Har_anvant_r | Har_anvant_ Har_kopt_fra Inget_stamm
d_produkt abattkoder affiliatelank n_kollektion er_fragal0 Total
Foljt_influencer_for®  Foljt_for_rabattkoder Count 13 15 6 8 1 17
% of Total 10,4% 12,0% 4,8% 6,4% 0,8% 13,6%
Avfoljt_for_mycket_mark  Count 52 56 19 30 16 85
nadsforing % of Total 41,6% 44,8% 15,2% 24,0% 12,8% | 68,0%
Foljt_varumarken_pga_i Count 32 35 17 18 3 44
nfluencern % of Total 25,6% 28,0% 13,6% 14,4% 2,4% | 35,2%
Foljt_ny_trend_pga_influ  Count 30 25 15 15 5 38
encern % of Total 24,0% 20,0% 12,0% 12,0% 4,0% | 30,4%
Inget_stammer_overens Count 1 2 1 2 15 19
% of Total 0,8% 1,6% 0,8% 1,6% 12,0% 15,2%
Total Count 69 74 29 39 31 125
% of Total 55,2% 59,2% 23,2% 31,2% 24,8% 100,0%
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 2.

Fig. 22. Képbeslut (frdga 10) gentemot hur de féljer influencers (fréga 8)

Vi tog fram en korstabell (se fig. 22) dar vi stéllde flervalsfragorna atta och tio mot varandra.
Detta for att se om det fanns ett monster, eftersom dessa tva fragor var kdrnan for
konsumentbeteende och kopbeslut i var studie. Vi kunde tydligt se att de som hade kopt
rekommenderad produkt och anvant rabattkoder utgjorde en majoritet, bortsett fran att de
som nagon gang hade avfoljt en influencer pa grund av fér mycket marknadsforing. Darefter
kunde vi ocksa se att 25,6 % som kopt rekommenderade produkter ocksa hade borjat folja

ett nytt varumarke pa grund av influencern och att 28% som anvant rabattkoder hade borjat

folja ett nytt varumarke.

Ingen asikt

10,4%

Helt okej
56,0%

Fig. 11. Asikt om influencermarknadsféring (fréga 11)
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Vi fragade deltagarna vad de hade for instéllning till influencermarknadsféring; bra, ddligt,
helt okej eller ingen dsikt. Majoriteten av vara deltagare svarade att de ansag att
influencermarknadsforing var helt okej (70 deltagare) samt aven att 33 deltagare tyckte det
var bra (se fig. 11). Detta kan kopplas till den selektiva foérvrangningen som visar pa att om
en hade en negativ attityd gentemot marknadsforing eller varumarken sa har en lattare att

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

$Foljt_influencer_for*$Installning_influencermarketing Crosstabulation
$Installning_influencermarketing®
Bra_installnin | OK_installnin | Dalig_installn
g g ing Ingen_asikt Total
Foljt_influencer_for®  Foljt_for_rabattkoder Count 9 7 0 1 17
% of Total 7,2% 5,6% 0,0% 0,8% 13,6%
Avfoljt_for_mycket_mark  Count 24 48 6 7 85
nadsforing % of Total 19,2% 38,4% 4,8% 5.6% | 68,0%
Foljt_varumarken_pga_i Count 16 27 0 1 44
DHYSncern % of Total 12,8% 21,6% 0,0% 0,8% | 35.2%
Foljt_ny_trend_pga_influ Count 14 23 1 0 38
eacerm % of Total 11,2% 18,4% 0,8% 0,0% | 30,4%
Inget_stammer_overens Count 2 8 3 6 19
% of Total 1,6% 6,4% 2,4% 4,8% 15,2%
Total Count 35 68 9 13 125
% of Total 28,0% 54,4% 7,2% 10,4% | 100,0%
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 2.

Fig. 23. Instdllning stdlld mot de som anvéint rabattkod, avféljt pga marknadsféring etc.

Vi stéllde deltagarnas installning till influencermarknadsféring gentemot flervalsfragan
(fraga 8) om vad som stamde bast dverens och tittade endast pa de svar vi hade fatt in fran
de som hade Instagram. Det var 17 personer som sa att de féljde influencers pa grund av
rabattkoder och majoriteten av dessa tyckte influencermarknadsféring var bra eller helt
okej. Vi kontrollerade dven de 85 deltagarna som avféljt en influencer pa grund av for
mycket marknadsforing men dven har var installningen till influencermarknadsforing bra
eller helt okej. Nar vi fragade om de hade borjat folja ett varumarke pa grund av influencers
var det 44 deltagare som svarade att de hade gjort det samt 38 deltagare som svarade att
de hade borjat folja en ny trend pa grund av influencers. 19 deltagare svarade att inget av

foljande stamde.
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$Influencer_paverkan*$installning_influencermarketing Crosstabulation
$Installning_influencermarketing®
Bra_installnin OK_installnin Dalig_installn
g g ing Ingen_asikt Total
Influencer_paverkan®  Har_kopt_rekommender  Count 28 39 1 1 69
ad_produkt % of Total 22,4% 31,2% 0,8% 0,8% | 55,2%
Har_anvant_rabattkoder  Count 27 42 3 2 74
% of Total 21,6% 33,6% 2,4% 1,6% 59,2%
Har_anvant_affiliatelank Count 11 18 0 0 29
% of Total 8,8% 14,4% 0,0% 0,0% 23,2%
Har_kopt_fran_kollektio Count 14 21 1 3 39
n % of Total 11,2% 16,8% 0,8% 2,4% 31,2%
Inget_stammer_fragal0 Count 4 12 5 10 31
% of Total 3,2% 9,6% 4,0% 8,0% 24,8%
Total Count 35 68 9 13 125
% of Total 28,0% 54,4% 7,2% 10,4% 100,0%
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 2.

Fig. 24. Instdllning stdlld mot képbeslut

| denna korstabell (fig. 24) stallde vi deltagarnas installning till influencermarknadsféring
mot deras kopbeslut. 69 deltagare svarade att de hade kopt en rekommenderad produkt
fran en influencer. 74 deltagare hade anvant en rabattkod som de hade sett via sociala
medier samt 29 deltagare hade anvant en affiliatelank fran exempelvis en influencers
hindelse. 39 deltagare hade kopt nagot fran en kollektion av en influencer (genom
exempelvis samarbeten) och 31 deltagare svarade att inget av foljande stamde 6verens med
deras kopvanor genom influencermarknadsforing. Majoriteten av alla som svarade hade en

bra eller helt okej asikt om influencermarknadsforing.

Den sista fragan var en Oppen fraga dar vi fragade deltagarna om deras syn pa
influencermarknadsforing. Dar fick de mdjligheten att lamna en kommentar om sina
erfarenheter och sin egen asikt om hur de sjilva upplevde att det paverkade unga vuxna.
Det var totalt 28 deltagare som valde att besvara fragan. Har ar svar fran tre respondenter

fran den 6ppna fragan i vart frageformular:
R1: “/.../ Ar véldigt kéllkritisk av mig och bryr mig inte om ifall jag fér en

rabattkod eller féremdlet/féremdlen billigare, képer jag nagot vill jag géra

efterforskningar fér att veta om det dr bra kvalitéet pa det jag képer.”
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R2: “Viktigt att mdnniskor vet om att dessa influencers blir betalade for att

sdga det de sdger. Viktigt med kritisk téinkande”

R3: “Kdnns inte som att de dr drliga i sina dsikter ndr de har fatt betalt for

att prata om produkten”

Majoriteten av de som lamnade en kommentar var ocksa de som tidigare i frageformularet
besvarat att influencermarknadsforing var bra eller okej. Trots detta var deras egna
kommentarer om influencermarknadsféring mer kritiska. Manga ansag att influencers hade
utvecklats till att vara mindre trovardiga, att det exempelvis bidrog till onédig konsumtion
som impulskdép och paverkade hur unga vuxna konsumerar 6verlag. Nagra kommentarer
handlade dven om att influencermarknadsféring bidrog till att unga far en annan bild av
verklighetens skonhetsideal och kdnner att de maste kdpa det senaste sminket, fillers, etc.

for att kunna leva upp till influencers standard.
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5 Diskussion

Syftet med studien var att ta reda pd vad som pdaverkar unga vuxnas képbeslut utifrén var
fragestdllning  “hur uppger unga vuxna att deras képbeslut pdverkas av
influencermarknadsféring pa sociala medier?”. | detta avsnitt kommer vi att tolka,
uppmdrksamma och diskutera resultatet | férhdllande till de tidigare teorierna vi har

presenterat. Vi kommer dérefter avsluta avsnittet med en metoddiskussion.

En majoritet av vara deltagare fran frageformuldret anvander sociala medier dagligen och
Instagram, ar enligt Internetstiftelsen (Svenska och Internet, 2019), den applikation som
anvands mest bland unga vuxna i Sverige. Det stottar vart resultat som visar pa att
Instagram ar den populdraste mobilapplikationen med manga dagliga anvandare, vilket
ocksd Boerman (2020), Evans et al. (2017) och Mtodkowska (2019) har poangterat. Nar
anvandarna dagligen scrollar genom sitt flode sa anvands deras kognitiva processer som
minne, igenkanning och perception som i sin tur har en betydelse for vilka vi foljer, hur vi

associerar influencers med varumarken och hur vi upplever marknadsféring.

5.1 Tilliten till influencers

Vart resultat visar pa att mer an hélften av deltagarna (77 av 125) foljer noll till tio
influencers (se bilaga 2, fig. 5) och om de anvander exempelvis Instagram dagligen ar
chansen stor att de tar del av influencers marknadsférda innehall som i slutandan gor att de
kan koppla vissa produkter och varumarken med vissa influencers. Det innebar att en
associerar som Cialdini (2007) namner ar en del av sympatiregeln. Det har ocksa en
anknytning till vart kognitiva system som exempelvis igenkdanning och minne som Arai
(2001) namner har en betydelse for besluten vi fattar och valen vi gor i fortroendet till
influencers. Resultatet fran figur 7 visar ocksa pa att 73 stycken deltagare anser att dela
samma intresse som influencern ar en viktig faktor for att borja folja hen. Detta styrker det
som Cialdini (2007) menar har betydelse for vilka personer vi dras till och hur det paverkar

vara beslut, som att exempelvis vilja att kdpa en produkt, félja ett varumarke eller félja den
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nya trenden som en influencer rekommenderar. Vi har lattare att tycka om en person som
har samma kladstil, personlighetsdrag eller delar samma intressen. Detta gor att en far en
personlig koppling eller skapar en parasocial relation till influencern samt har en viss tillit till
denne, vilket bade McCracken (1989), Martensen et al. (2018) och Cialdini (2007) ar enade
om vilket stottar vart resultat. Ju starkare den parasociala relationen ar fran foljare till
influencer, desto starkare férmaga har influencern att kunna évertyga eller influera féljaren.
Tidigare forskning fran sadval Martensen et al. (2018) och Mtodkowska (2019) indikerar att

tilliten ar viktig for att influencers inte ska framsta som oarliga.

| resultatdelen (se fig. 16) ser vi hur deltagarna staller sig till influencermarknadsforing i
samband med hur de litar pa influencers. Detta stirker ocksa det som Mtodkowska (2019)
menar har en betydelse fér konsumentens kdpbeslut, det vill saga hur e-WOM anvands dar

influencers rekommenderar och delar sina asikter om produkter.

Vi kan tydligt se att en majoritet av vara deltagare litar pa influencers, men att de endast gor
det till viss del. Det finns med andra ord ndgot som tyder pa en viss skepticism hos
deltagarna. Dock vet vi inte exakt vad det ar som utgér att influencers inte gar att lita pa fullt
ut, men var teori ar att de inte upplevs som &kta eller arliga baserat pa citaten fran de tre
respondenterna som vi har presenterat i resultatdelen. De verkar vara enade om att en bor
vara Kkallkritisk och gora efterforskningar innan man genomfor ett kép da en influencer far
betalt for att gora samarbeten sa man vet inte vad som ar trovardigt. Detta sager emot det
Kotler et al. (2017) beskriver ar ett vanebaserat képbeteende hos konsumenter med lagt
kdpengagemang samt vart resultat nar det kommer till hur deltagarna litar pa influencers till

viss del. Man far dock ta i beaktande att detta &r tre personers asikter av 125 deltagare.

Manga av de som valt att [lamna en kommentar angaende influencermarknadsforing tar upp
att de tycker att influencers inte alltid ar arliga och att det paverkar unga - fraimst de som
inte ar kallkritiska. De har darfor svart att se att det exempelvis ar ett samarbete eller
sponsrat inlagg, vilket Evans et al. (2017) namner ar nagot som inte alltid ar tydligt beroende

pa hur influencers markerar sina inlagg vid samarbeten och sponsring. Dock ar det svensk
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lag pa att en ar direkt tydlig mot sin publik ndr det ar marknadsféring, for annars riknas det

som dold marknadsféring (Konsumentverket, 2020).

Trovardigheten for kallan, det vill sdaga source credibility, ar viktigt for konsumenten men
ocksa for influencern. Detta stodjer det som McCracken (1989) menar ar viktigt for en
konsuments kdpbeslut och formaga att kdnna tillit till den de handlar av. Om en influencer
inte langre framstalls som erfaren och informativ i det hen gor, utan istallet gang pa gang
framstdr som patvingande och oérlig, tappar hen féljare och eventuella konsumenter. Aven
Kotler et al. (2017) tar upp att konsumenter har en allt mer negativ attityd till
marknadsforing och att det bidrar till materialism, vilket var en asikt som manga deltagare i

var undersokning delar.

| resultatdelen (se fig. 17) tittar vi ndrmare pa sociala medie-anvdandarna om de litar pa
influencers och hur det hanger ihop med hur de paverkas av influencers, nar det kommer till
exempelvis hur de foljer pa grund av rabattkoder, avfoljt for att det ar for mycket
marknadsforing eller foljer nya trender och varumarken. Det intressanta som vi kan se i
denna korstabell ar att ett stort antal pa 85 deltagare nagon gang har avféljt en influencer
pa grund av for mycket marknadsforing. Trots det ar det anda 51 av dessa 85 deltagare som
litar pa influencers till en viss del. Vi kan dra en slutsats av att marknadsfoéring paverkar
foljarna negativt, det kan bero pa att det exempelvis ar vilseledande eller att budskapet ar

otydligt (Kotler et al, 2017).

5.2 Unga vuxna och influencermarknadsforing

Vi kan tydligt se att det fanns ett monster hos deltagarna, deras instéallning till
influencermarknadsforing och hur de fattar sina kdpbeslut beroende pa just dessa faktorer.
Att vid upprepade tillfdllen se en och samma influencer paverkar hur vi minns hen och lagrar
information om exempelvis produkter hen tidigare har marknadsfort. Vart resultat visar pa
att 85 deltagare nagon gang har avfoljt en influencer pa grund av fér mycket

marknadsforing. Var tolkning av resultatet ar att for mycket marknadsféring kan minska
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trovardigheten till influencern, da budskapet kan uppfattas som vilseledande och att en inte
vet vad som &r influencerns egna asikter eller om det bara ar betalda samarbeten (Kotler et

al, 2017).

Var tolkning kan &dven stottas av det som Evans et al. (2017) tar upp angdende att
marknadsforing pa sociala medier kan bli for patrangande och bidrar till att foljaren far en
dalig attityd till influencern. Det vi tror, utifran Evans et al. (2017) teori, ar att manga foljer
oftast en influencer pa grund av bra innehdll (exempelvis fina bilder eller humor). Nar
foljarna da far ovantad reklam i form av att influencers visar upp samarbeten, gor det att en
kan kanna en viss koptvang eller att det blir for mycket marknadsforing utifran vad som
egentligen gjorde att en borjade folja influencern fran forsta borjan. Exempelvis om en
influencer har en ung malgrupp och mycket humor i sitt innehall som sedan boérjar blanda in
samarbeten med spelbolag eller vuxenleksaker, sa blir budskapet vilseledande och ar ingen
bra produkt match-up. Som tidigare namnts sa ar en bra produkt match-up nar produkterna
som marknadsférs matchar den malgrupp som influencern redan har (Lim et al, 2017). Var
tes ar att dven samre samarbeten av influencern, i form av dalig produkt match-up, kan vara
ett bidrag till att fler slutar folja en influencer pa grund av fér mycket marknadsféring. Dock
har fysisk attraktivitet i sig en betydelse fér marknadsforingen som Choi och Rifon (2012)
namner. En attraktiv influencer matchas med skdnhetsprodukter som i sin tur leder till 6kad

chans till konsumtion hos foljarna, med andra ord ar det en bra produkt match-up.

Vi kan se att influencermarknadsfoéring visar sig vara nagot som en majoritet av deltagarna
upplever som helt okej, men att trots detta finns det delar av resultatet som visar pa att det
finns vissa brister. Exempelvis att de inte litar pa influencers fullt ut och att de har foljt for

att fa tillgang till rabattkoder, men dnda avfoljt pa grund av for mycket marknadsforing.

| korstabellen (se fig. 21) forsoker vi se om det finns ett samband mellan antalet deltagare
som anvande rabattkoder och de som handlade via nathandel. Det framgar tydligt att 63
stycken nathandlar per manad, tva stycken per vecka och 55 stycken per ar, vilket ar

intressant nar man jamfor med antalet deltagare som potentiellt skulle kunna anvanda sig
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av rabattkod lika ofta som de nathandlar. Vi kan se att det ar totalt 75 stycken som anvant
rabattkod och om vi tittar och jamfor med korstabell (fig. 18) sa ser vi att det var fler yngre
(18 - 22 ar) som anvant rabattkod. De deltagarna som svarat att de nathandlar veckovis ar
ocksa de som har svarat att de anvant rabattkoder fran influencers. Trots att vi inte har
nagon foljdfraga pa om deltagarna alltid anvander rabattkod vid nathandel, sa ar det
intressanta att se i korstabellen (se fig. 21) att det kan finnas potential for att deltagarna
som nathandlar ofta anvander sig av rabattkoder nar dessa finns tillgangliga. Rabattkoder ar
en stor del av influencermarknadsforing och att vart resultat visar pa att 50 deltagare inte
har anvant en rabattkod fran en influencer, men trots det nathandlar, kan kopplas till hur

deltagarna faktiskt staller sig till influencers och influencermarknadsforing.

Rabattkoder anvands for att foretag ska kunna se hur I6nsamt det ar att ha ett samarbete
med just den potentiella influencern samtidigt som influencern far betalt for att foljarna
anvander just hens rabattkod. Genom att anvdnda sig utav Key Performance Indicator och
mata aktiviteterna fran féljarna kan féretagen se hur I6nande det ar att samarbeta med den
influencern (influencermarketing.se, 2019). Med andra ord kan en influencer ha ett stort
natverk (det vill sdga att den har manga fdljare) men det kan vara fa som anvander
rabattkoden som erbjuds, vilket betyder att det ar inget Il6nsamt samarbete for foretagen.
Exempel pa att fa konsumenter anvander rabattkoder skulle da ocksa kunna vara att det ar
ingen bra produkt match-up och fdljarna &r inte intresserade av produkterna som

marknadsfors.

For att forsoka se ytterligare tankbara samband, gjorde vi en korstabell (se fig. 20).
Korstabellen beror endast de deltagare som har besvarat hur ofta de nathandlar, om det
nagon gang har féljt en influencer for en rabattkod, om det anvant en rabattkod och om de
avfoljt en influencer pa grund av for mycket marknadsforing. Vi kan dra en slutsats har och
se att rabattkoder ar eftertraktat men inte i den utstrdackning som vi trodde fran borjan,

eftersom rabattkoder ar en huvudsaklig del inom influencermarknadsféring.
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5.3 Konsumentbeteende och kdpbeslut

Konsumenterna som nathandlar har oftast ett vanebaserat kopbeteende med lagre
kopengagemang, det vill sdga att konsumenterna funderar inte i nagon storre utstrackning
pa vilket alternativ de ska valja utan utgar fran tidigare kdp (vanor) eller koper utifran
varumarkeskdannedom (Kotler et al, 2017). Genom var forskning kan vi se att det endast ar
fem deltagare som hellre besoker en fysisk butik dn att handla produkter genom internet,
var teori ar att detta kan vara pa grund av att en ar medveten om den miljépaverkan som
nathandel bidrar till eller kanske att deltagaren har bestallt produkter tidigare men inte varit
nojd. Roos (2019) visar pa att det finns en viss ekologisk trend bland konsumenterna da de
som handlar pa second hand ocksa dr de som spenderar tid i kdpcentrum och bidrar mer till

shoppingkulturen an évriga konsumenter.

Nar det kommer till influencermarknadsféring sa handlar manga kopbeslut om en kdépimpuls
och de flesta litar pa influencern sa de soker ingen ytterligare information vidare om
produkterna. Forskning visar att impuls handlar mycket om att en képer produkter genom
rekommendation fran vanner eller personer en kdnner en tillit till (Handayani et al, 2018).
Impuls sker till exempel nar det kommer till att influencern visar produkter genom
Instagrams handelser (som finns tillganglig endast i 24 timmar), lagger till en rabattkod som
ibland bara géller i 48 timmar och kommer ut med en exklusiv kollektion som endast finns
ett fatal kvar i lager av. Detta kopplar vi till Handayanis et al. (2018) teorier om kdpimpuls
via influencers dar de visar upp en produkt, erbjuder en rabattkod och kan komma direkt till
hemsidan via affiliatelankar. Konsumenten far da en impuls att valja denna produkt,
eftersom en tror att det ar det battre valet (istallet for att képa produkten senare) pa grund
av att priset i sig ar battre med en rabattkod. Manga influencers som har samarbeten
anvander sig av rabattkoder och vi ser dven detta som en faktor som spelar stor roll nar det

kommer till kdpbeslut.

| en av korstabellerna (se fig. 22) forsoker vi se om det finns ett samband mellan képbeslut

och hur de foljer influencers, med andra ord om de foljer for exempelvis rabattkoder eller

39



“Just nu far ni 20% pd hela hemsidan”

influerades till att folja nya trender och varumarken. Om det finns ett faktiskt samband kan
vi inte bevisa, eftersom vi inte har nagra foéljdfragor som kan ge oss tydligare resultat. Men vi
har utgatt fran det vi har och tittat efter monster och kan se att det finns majliga kopplingar
som Handayani et al. (2018) namner angaende koépimpuls. Vi koper nagot pa grund av en
rekommendation eller att vi képer produkten for att vi kan fa den billigare med en
rabattkod, trots att vi egentligen inte behdver produkten. Arai (2001) namner att
elimineringsprocessen har en betydelse vid beslutfattande vilket innebar att vi sorterar bort
det som inte intresserar oss pa grund av vissa negativa faktorer som exempelvis kan vara
dyra priser eller langa leveranstider. Om en foljare inte blir erbjuden en rabattkod finns

risken att hen har valt att avsta fran att genomfora ett kop for att det ar for dyrt.

Att inte fler personer anvander sig utav rabattkoder kan vi daven koppla till den selektiva
forvrangningen, dar en redan negativ bild av ett foretag inte kan adndras pa grund av
marknadsféring och samarbeten (Kotler et al, 2017). Kanske har influencern ett samarbete
med ett foretag som konsumenten inte vill se sponsrade inldgg ifran och darfor valt att
avfélja denne for att inte se mer sponsrat samarbete. Detta ar dock en spekulation utifran

det resultat vi fatt in.

Varumarkeskannedom har en betydelse for hur konsumenter staller sig till ett eventuellt
kop och har en viktig roll for konsumentens kdpsbeslut (Lou & Yuan, 2017). Konsumenter
med vanebaserat képbeteende utgar oftast fran varumarken de ar bekanta med nar de
fattar ett koépbeslut och for att konsumenter ska kunna bli bekanta med varumarken,
arbetar deras kognitiva processer. Det vill sdga att perception, minne och
inlarningsformagan ar det som gor att en allteftersom kanner igen varumarken (Arai, 2001).
Vi upplever situationer pa olika satt och lagrar information, vi minns hur vi kdnt och hur vart
intryck var av nagonting. | slutdindan kommer vi att forknippa kdnslan med situationen, i
detta fall kommer vi att forknippa hur vi upplevde exempelvis marknadsforingen eller
varumarket och fatta ett beslut baserat pa den lagrade informationen vi har samt

igenkdnning (Arai, 2001).
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En ytterligare korstabell (se fig. 21) sa fick vi fram hur ofta vara deltagare handlar via
nathandel eller om de handlar i fysisk butik och om de kdpt rekommenderad produkt,
anvande rabattkoder, affiliateldankar samt om de kdpt fran en influencers egna kollektion.
Ungefar halften av vara deltagare har kdpt en produkt via internet minst en gang i manaden
och majoriteten av dessa deltagare anvander rabattkoder och kdper rekommenderade
produkter fran en influencer. Utifran detta resultat sa kan vi dra slutsatsen att manga unga
vuxna (18 - 29 ar) paverkas nar det kommer till influencermarknadsforing och deras egna

kopbeslut.

e-WOM ar den marknadsforingsmetod som anvands flitigt inom influencermarknadsféring
och att anvanda sig av influencers bidrar till 6kad synlighet fér bade influencers och
foretagen. Vi kan se ett samband i resultatet som visar pa att e-WOM influerar var malgrupp
oavsett anledning. Exempelvis att produktrekommendationer bidrar till att en majoritet
fattar ett kopbeslut, men att det finns en andel som inte har genomfért ett kop. Vart
resultat visar pa att det finns en viss tillit till influencers hos en majoritet av deltagarna vid
kép av produkt. Mtodkowska (2019) namner att tillit till influencern har betydelse vid

e-WOM och influencermarknadsforing som stodjer resultatet i var studie.

5.4 Metoddiskussion

Anvandning av webbaserat frageformular ar en bra metod for att fa fram stérre mangd data
och fa en stérre helhet o6ver hur manniskor mellan 18 - 29 stiller sig till
influencermarknadsforing. Dock hade en metodkombination, exempelvis med en
observationsstudie, experiment eller intervjuer, kunnat ge oss en battre bild éver hur en
faktiskt tanker mer ingdende gentemot kopbeteende och influencermarknadsforing. Enligt
Denscombe (2017) sa ar metodkombination att féredra da man kan utveckla analysen och fa

ytterligare data.
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Vart metodval upplevde vi forst som bra, men under arbetets gang kdndes det inte
tillrackligt. Det har gett oss ett resultat, men att resultatet hade kunnat utvecklas eller
styrkas genom att vi istéllet hade anvant oss av en metodkombination alternativt féljdfragor
i frageformuldret. Hade vi dock haft foljdfragor till alla fragor sa hade frageformularet
kunnat bli for stort och istdllet gett oss ett farre antal deltagare. Daremot hade eventuellt
ett par foljdfragor till nagra fragor kunnat gora en storre skillnad, vi hade inte nédvandigtvis
behovt anvanda foljdfragor till alla fragor. Vi upplevde att vi inte fick mer ingdende svar
angaende kopbeslut, vi fick bara svar pa att respondenterna exempelvis har anvant
influencers rabattkoder, kopt deras rekommenderade produkter och hur ofta de nathandlar.
Darfor hade vi kunnat utveckla foljdfragor som exempelvis “Varfér kopte du specifikt den
rekommenderade produkten?”, “Har du upplevt att du varit tvungen till att képa en specifik
produkt eller anvanda en rabattkod?” eller “Har du haft som avseende att képa en produkt
oavsett erbjuden rabattkod eller inte?”. Om vi hade anvant oss av mer ingaende fragor som

dessa, hade ett tydligare samband kunnat ses.

Hade vi gjort om studien idag hade vi utvecklat och formulerat om frageformularet
annorlunda med mer specifika fragor och foljdfragor alternativt anvanda oss av
metodkombination, vilket hade dock varit mer tidskrdvande. Risken hade da istdllet varit att

vi inte hade hunnit genomfora forskningen inom den angivna tidsramen.
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6 Slutsatser

Studiens fragestallning ar att undersdka hur unga vuxna mellan 18-29 ar uppger att deras
kopbeslut paverkas av influencermarknadsféring pa sociala medier. Detta har genomforts
med ett webbaserat frageformular dar resultatet har analyserats och sedan sattes i relation

till teorier.

Vi kan konstatera att influencermarknadsféring ar en funktionell marknadsféringsstrategi
dar e-WOM har en betydelse for kopbeslut. Det ar inte enbart rekommenderade produkter
som ar den huvudsakliga delen av e-WOM, utan influencers visar sig kunna influera sina
foljare till att folja varumarken och trender och pa satt exponera foretagen. Vi har kommit
fram till att influencers tenderar till att paverka unga vuxna i sina kdpbeslut, daremot finns
det en avsaknad av full tillit till influencers och att allt en influencer sager inte nédvandigtvis
upplevs som trovardigt vid varje rekommendation eller samarbete. Det som istédllet kan ha
varit mer avgorande ar varumarkeskannedom. Om konsumenterna kanner till det
marknadsforda varumarket sedan innan, vilket kallas varumarkesigenkanning, racker det

kanske med att man litar pa influencers till viss del for att man dnda ska fatta ett kopbeslut.

Tillit har ett samband med koépbeslut och képimpulser. Anvandandet av rabattkoder och kop
av rekommenderade produkter dr de centrala delarna som ar mest férekommande.
Rabattkoder kan hdéja kopimpulserna hos konsumenterna eftersom att de endast finns
tillgdngliga under en begransad tid. Influencers far i sin tur betalt for dessa samarbeten och
foljare far produkter till rabatterat pris. Anledningen till att féretagen anvander sig av
rabattkoder ar for att kunna se hur effektivt det ar att samarbeta med specifika influencers
och for att forsoka fa fler konsumenter att kopa deras produkter. De flesta konsumenterna
som blir paverkade av influencermarknadsforing har ett vanebaserat kopbeteende med lag
kopengagemang. Vi kan dock konstatera att for mycket samarbeten och marknadsféring kan

orsaka att foljare trottnar och avféljer, dven de foljer for att fa tillgang till rabattkoder.

Sammanfattningsvis sa har majoriteten en neutral installning till influencermarknadsféring.

Oavsett om en har en bra, neutral eller dalig installning till marknadsforingsstrategin sa visar
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det sig att kopbesluten paverkas.

6.1 Rekommendationer till fortsatt arbete

Studien har utgatt fran hur influencermarknadsforing upplevs paverka unga vuxnas
kopbeslut. Framkommet resultat visar pa att influencermarknadsforing har en paverkan pa
unga vuxna. Det hade varit intressant att se om nagra ingaende faktorer utgdr nagon
skillnad som exempelvis att fokus pa genus kan bidra till att se om det finns ndgon stérre
skillnad inom malgruppen fordelat mellan man, kvinnor och icke-bindra. Nagot annat som
skulle vara intressant ocksa ar att se hur fler aldersgrupper uppger att de blir paverkade av

influencermarknadsforing for att se om det ar nagon skillnad.

Fortsatt forskning skulle kunna fokusera mer pa ett geografiskt perspektiv och se hur
resultatet hade fordelats 6ver landet, exempelvis om majoriteten i Stockholms lan handlar
mer i fysisk butik i jamforelse med invanarna i Norrbottens |dn. Deltagarnas
sysselsattningsgrad hade ocksa kunnat bidra mer till forskningen, for att kunna fa en storre
overblick om exempelvis studenter anvander mer rabattkoder dn heltidsanstéllda eller om
deltidsanstallda handlar mer pa Internet an i fysisk butik. Detta skulle ge ett annat intressant

perspektiv pa fenomenet influencermarknadsféring.
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Bilaga 1: Fragor fran frageformulér

Fraga 1: Anvander du sociala medier?

Fraga 2: Hur ofta anvander du sociala medier?

Fraga 3: Vilka sociala medier anvander du?

Fraga 4: Foljer du nagra influencers?

Fraga 5: Hur manga influencers foljer du?

Fraga 6: Litar du pa vad en influencer sager? (ang. produkter, tjanster m.m)?
Fraga 7: Vad &r det som far dig att borja folja en influencer pa sociala medier?**
Fraga 8: Kryssa i de alternativ som bast stammer 6verens**

Fraga 9: Brukar du shoppa via internet?

Fraga 10: Kryssa i de alternativ som bast stammer overens**

Fraga 11: Vad ar din installning till just influencer marketing?*

Fraga 12: Har du egna asikter eller erfarenheter kring influencer marketing?***

Fraga 13: Hur gammal ar du?

* Forklaring till fragan: Det vill sdga att féretag anvidnder sig av influencers for att
marknadsféra sina produkter pa sociala medier.
** Flervalsalternativ

*** Oppen frdga, valfri att svara pé

50



“Just nu far ni 20% pd hela hemsidan”

Bilaga 2: Svar fran frageformular

Fraga 1: Anvander du sociala medier? (fig. 1)
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Fraga 2: Hur ofta anvander du sociala medier? (fig. 2)
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Fraga 3: Vilka sociala medier anvander du? (fig. 3)
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Fler an 15

Fraga 5: Hur manga influencers foljer du? (fig. 5)
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Fraga 6: Litar du pa vad en influencer sager? (ang. produkter, tjanster m.m)? (fig. 6)
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Fraga 7: Vad ar det som far dig att borja folja en influencer pa sociala medier? (fig. 7)
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Fraga 8: Kryssa i de alternativ som bast stammer 6verens (fig. 8)
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Fraga 9: Brukar du shoppa via internet? (fig. 9)
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Fraga 10: Kryssa i de alternativ som bast stammer overens (fig. 10)
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Fraga 11: Vad ar din installning till just influencer marketing? Det vill sdga att foretag

anvander sig av influencers for att marknadsfora sina produkter pa sociala medier. (fig. 11)
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