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Abstrakt

Sociala medier har utvecklats och vuxit drastiskt under de senaste aren och anvands numera av tva
tredjedelar av jordens befolkning. Pa sociala medier blir det allt vanligare med stora profiler, sa
kallade influencers, med stora foljarskaror. Genom att foretag marknadsfor sina produkter eller
tjanster genom dessa skapas influerarmarknadsféring. Manga foretag véljer idag att satsa sin
marknadsforingsbudget pa influencers pa grund av att denna typ av marknadsféring ofta ses som
mera trovardig.

| examensarbetet undersoks hur influerarmarknadsforing har foérandrat konsumenternas
kopbeteende. Syftet var att bilda en uppfattning éver hurudan paverkan influencers har pa sina
foljare, undersoka trovardigheten till influencers och ifall denna typ av marknadsféring foérandrat
konsumenternas satt att konsumera.

| teoridelen diskuteras sociala medier, influencers, kdpprocess, kopmetod och kdpbeteende. Alla
dessa kan ha en paverkan pa varandra och darfor lyfts dven sambanden upp i teoridelen. For att fa
en sa tydlig uppfattning av amnet som maijligt sa anvandes bdcker och olika internetkallor.

| examensarbetet anvandes den kvantitativa metoden for att utféra en néatbaserad
enkatundersokning. | enkatundersokningen deltog sammanlagt 106 personer i aldrarna 18-40.
Utgaende fran forskningsresultatet kunde man konstatera att Instagram ar den populdraste och
trovardigaste plattformen. Samtliga som deltog i enkdten ansag det &r viktigt att det framgar i
influencers inldgg att det ar fraga om ett samarbete. Resultatet av enkadten visar dven att
influerarmarknadsféring inte haft en drastisk paverkan pa respondenternas képbeteende.
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Tiivistelma

Sosiaalinen media on kehittynyt ja kasvanut voimakkaasti viime vuosina, ja nyt kaksi kolmasosaa
maailman vaestdsta kayttaa sita. Sosiaalisessa mediassa on yha yleisempaa, etta on suuria
profiileja, jotka tunnetaan vaikuttajina ja joilla on suuri seuraajakunta. Kun yritykset markkinoivat
tuotteitaan tai palvelujaan heidan kauttaan, syntyy vaikuttajamarkkinointia. Monet yritykset
paattavat nykyaan sijoittaa markkinointibudjettinsa vaikuttajiin, koska tallaista markkinointia
pidetdan usein uskottavampana.

Opinnaytetydssa tarkastellaan, miten vaikuttajamarkkinointi on muuttanut kuluttajien
ostokayttaytymista. Tavoitteena on muodostaa mielipide siita, millainen vaikutus vaikuttajilla on
seuraajiinsa, tutkia vaikuttajien uskottavuutta ja sitd, onko tamantyyppinen markkinointi
muuttanut kuluttajien tapaa kuluttaa.

Teoriaosuudessa kasitellaan sosiaalista mediaa, vaikuttajia, ostoprosessia, ostotapaa ja
ostokayttaytymista. Kaikki nama voivat vaikuttaa toisiinsa, ja siksi teoriaosuudessa korostetaan
my0s yhteyksia naiden valilla. Jotta aiheesta saataisiin mahdollisimman selkea kuva, kaytettiin
kirjoja ja erilaisia Internet-lahteita.

Opinndytetyossa kaytettiin kvantitatiivista menetelmaa verkkokyselyn muodossa. Kyselyyn
osallistui yhteensa 106 henkil6a idltdan 18-40-vuotiaita. Tutkimustulosten perusteella todettiin,
ettd Instagram on suosituin ja uskottavin alusta. Suurin osa vastaajista piti tarkeana, etta
vaikuttajan postauksesta on selvaa, ettd kyseessa on yhteistyd. Tutkimustulokset osoittavat myos,
etta vaikuttajamarkkinointi ei ole vaikuttanut jyrkasti vastaajien ostokayttaytymiseen.
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Abstract

Social media has evolved and grown dramatically in recent years and is now used by two-thirds of
the world’s population. On social media, it is becoming increasingly common with large profiles
called influencers with a wide range of followers. When companies promote their products or
services through these, influencer marketing is created. Many companies today choose to invest
their marketing budget in influencers because this type of marketing is often seen as more
trustworthy.

The thesis examines how influencer marketing has changed consumer buying behavior. The aim is
to form an opinion on the impact influencers have on their followers, investigate the credibility of
influencers and whether this type of marketing has changed the way consumers consume.

The theory section discusses social media, influencers, buying process, buying methos, and buying
behavior. All of these can have an impact on each other and therefore the connections are also
highlighted in the theory section. To get as accurate picture of the topic as possible books and
various internet sources were used.

In the thesis, the quantitative method was used to conduct an online survey. A total of 106 people
between the ages of 18 and 40+ participated in the survey. Based on the research results, Instagram
was found to be the most popular and trustworthy platform. The majority of respondents found it
important that it is clear in the influencer’s post that it is a collaboration. The results of the survey
also show that influencer marketing has not had a drastic impact on the respondents” purchasing
behavior.
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1 Inledning

Enligt TT (2024) anvdnds numera sociala medier av tvé tredjedelar av jordens befolkning
och har dérfor blivit en allt stérre del av médnniskornas vardag samt en integrerad del av

konsumenternas kopprocess.

Marknadsforingen online har 1 stor del ersatt den fysiska marknadsforingen. Privatpersoner
anvinder sociala medier framst for att halla sig uppdaterade om omvirlden medan detta ger
foretag en mojlighet for mera synlighet. Sociala medier gor det mojligt for badde smé och

stora fOretag att etablera sig och bli synliga for en storre grupp ménniskor och foretag.

Foretag anvinder sociala medier pa olika sétt for att nd sin malgrupp. Det senaste decenniet
har foretag hittat ett nytt sdtt att f& synlighet och marknadsfora sig online, vilket dr genom
influencers. Dessa ér sociala profiler med manga foljare pa sina sociala plattformar.
Influencers foljare har ofta bildat ett fortroende till dem och dérfér anses marknadsforing
genom influencer som mera trovirdig. I utbyte mot produkter eller en summa pengar sé kan

influencers samarbeta med foretag och marknadsfora deras tjénster eller produkter.

Oavsett foretagets bransch sa dr sociala medier ett effektivt sdtt att nd ratt malgrupp och
stiarka varumirket. Marknadsforing via influencers paverkar medvetenheten, dnskemaélen,
och beslutsfattandet hos konsumenter som erbjuder information, interaktion och inspiration.
Foretag anvinder sociala medier pa ett effektivt sétt sd att de kan dra nytta av dess paverkan
pa konsumentbeteendet for att 6ka forséljningen och bygga starka varumérken. Alla som
anvinder sig av sociala medier blir stindigt omedvetet paverkade. Ménniskor ser ofta
produkter och tjdnster som presenteras pa ett visuellt tilltalande sétt, vilket kan vécka

intressen och 6nskan av att kopa. (Baluch & Main, 2024)



1.1 Arbetets bakgrund

Jag anvénder sjdlv sociala medier dagligen och har lagt mérke till hur mitt kopbeteende har
forandrats genom éren. Jag foljer en hel del influencers pa sociala medier och blir bade
inspirerad och omedvetet piverkad av dessa. Influencers gor ofta samarbeten med foretag
och detta gor att man ganska snabbt klickar sig in pa deras hemsida vilket i sin tur ofta kan
leda till spontankdp. Under de senaste aren har jag mérkt hur kdpbeteendet forandrats och
méangden kop okat. Ofta géller detta spontankdp av produkter som jag vanligtvis inte skulle

kdnna ett behov av men som gjorts pa grund av inspiration fran influencers.

Att skriva om detta dmne har varit valdigt sjalvklart for mig under en l4ng tid eftersom jag
vill férdjupa mig i &mnet och fa en forstaelse dver hur minniskans kopprocess fungerar.
Genom att fordjupa mig 1 begrepp och bilda forstaelse dver konsumentbeteendet sé kan jag

samla information som gynnar mig i bade privatlivet och arbetslivet.

Efter att jag sjilv blivit medveten dver hur starkt jag paverkas av influencers sé sitter jag
numera inte s stark trovérdighet till influerarmarknadsforing och forsoker tdnka pa ifall det

finns ett behov eller bara en 6nskan av att kopa.

1.2 Problemformulering

I den digitala vdrld som vi lever i idag sd konsumerar ménniskor omedvetet méngder av
information pa sociala medier dagligen. Detta leder ofta till inspiration som lockar till
omedveten eller medveten konsumtion. Som anvédndare av sociala medier sitter man sdllan
fokus pa hur mycket information man konsumerar pd de olika plattformarna och via de

influencers som man foljer.

Konsumentbeteendet och kopprocesser dr ett vél utforskat omrade, men den tidigare
forskning som gjorts har varit véldigt bred och fokuset har satts pa sociala medier. Det finns
mycket forskning om sociala medier medan influencers och influerarmarknadsforing
fortfarande dr ett vildigt nytt begrepp och dirfor saknar desto mer forskning. Majoriteten av
forskningen som hittas online har gjorts 6ver hur foretag kan anvinda sig av sociala medier
1 sin marknadsforing, medan det finns en bristfallig forskning frin konsumentens sida, darfor

satts en djupare fokus i detta examensarbete pa sjdlva konsumenten.



1.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att f4 en fordjupad forstdelse i hur konsumentens
kopbeteende fungerar samt hur starkt konsumenter paverkas av influerarmarknadsforing. I
examensarbetet undersdks dven trovirdigheten till influencers och hur stor betydelse denna
har vid kopbeteendet. Anvéndare av sociala medier och fdljare av influencers dr ofta
omedvetna 6ver hurudan paverkan marknadsforingen online kan ha pa konsumentbeteendet
och darfor vill jag dven med detta examensarbete 6ka medvetenheten hos andra anvédndare

pa sociala medier.
Forskningsfragor:

e Hur pdverkar faktorer som interaktion och fortroende till influencers konsumentens

kdpbeteende online?

e Pa vilket sitt har influerarmarknadsféring fordndrat konsumentens sdtt att

konsumera?

1.4 Avgransning

Sociala medier &r ett vildigt brett omrdde med ménga marknadsforingsalternativ.
Examensarbetet ~ har avgransats till B2C (Business-to-customer) inom
influerarmarknadsforing, detta pa grund av att influerarmarknadsforing dr den aktuellaste
marknadsforingsmetoden som anses nd konsumenter béttre én traditionell marknadsforing

online. (Nguyen, 2023)

I arbetet avgransas dven dldern. Den nedre gransen kommer sdttas vid 18 ars dlder pa grund
av att en person vid denna alder &r lagligt fullvuxen medan 6vre griansen sétts vid dldern 40.
Enligt Influnance (2024) dr generation Z (fodda mellan 1995 och 2012) och milennialer
(fodda mellan 1981-1994) de mest aktiva anvindare av sociala medier. Fokuset sitts darfor
pa denna aldersgrupp och aldersintervall eftersom personer inom dessa avgriansningar darav

ocksa ar de pétagligaste av marknadsforingen pa sociala medier.

Alla sociala medier tas heller inte 1 beaktande. Enligt King (2024) ar Instagram den storsta
plattformen for influerarmarknadsforing, och tétt darefter ligger TikTok. Pa grund av detta
har fokuset valts att sdttas pa plattformarna Instagram och TikTok. Den marknadsforing som
ofta sker genom influencers dr inom mode- och skonhetsbranchen dédrav har dven dessa valts

att ta 1 beaktande.



2 Teori

I det teoretiska ramverket definieras diverse olika begrepp for att bygga upp en forstéelse
over vad influencers och kdpbeteende innebér. Influencers ér en del av sociala medier och
darfor lyfts sociala medier och influencers upp i den teoretiska delen. Nar man pratar om
konsumentens kopbeteende sa har kopprocessen, kopmetoden och kopbeteendet ett samband

med varandra, och darfor lyfts dven dessa upp i teoridelen.

2.1 Sociala medier

Traditionell media eller gammalmedia dr en marknadsforingsstrategi som anvénder sig av
offline-material s& som tv, radio, affischtavlor och tidningar. Med traditionell media &r malet
att nd ut till en sa bred publik som mojligt, oftast pa fysiska platser, for att 6ka medvetenheten

om ett varumaérke. (Kutev, 2023)

Sociala medier uppkom forst i samband med utvecklingen av internet och dérefter borjade
man prata om traditionell media och sociala medier for att sérskilda dessa tvd at. Sociala
medier dr ett samlingsnamn pé webbplatser och appar som anvinds av bade privatpersoner,
foretag och organisationer. Skillnaden mellan sociala medier och traditionell media &r att pa
sociala medier sker det en social interaktion med andra anvédndare vilket saknas vid
traditionell media. Mélet med sociala medier ar att 6ka medvetenheten och kdnnedomen,
men ocksa kundservice, kundlojalitet, forsdljning och engagemang. Trots sociala medier sa
viljer ménga fOretag att investera i bade traditionell media och sociala medier for att

engagera sin malgrupp oavsett vilka kanaler de befinner sig pa. (Johnson, 2021)

Den tidigaste formen av sociala medier dok upp 1 boérjan av 1970-talet med e-post och
chattprogram. Populariteten véxte dock forst pd 2000-talet ndr sociala ndtverk som
Friendster och MySpace uppstod och gjorde det mdjligt for familj, vinner och bekanta att
ansluta sig online. Kort direfter ar 2006 ersattes dessa tva av Facebook. Sociala medier var
till en borjan ett sitt for mdnniskor att anknyta med familj och vénner, men har under arens
géng expanderat och tjdnar idag en miangd olika syften. Sociala medier har fullstindigt

forandrat samhillets sétt att kommunicera och dela information. (University, 2020)
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Enligt Statista (2024) s& var de mest anvdnda sociala mediaplattformarna i januari 2024

Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram och TikTok.

Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of
monthly active users

(in millions)

Facebook 3,049
YouTube

WhatsApp*
Instagram

TikTok

WeChat

Facebook Messenger
Telegram

Douyin

Snapchat

Kuaishou

X/Twitter

Sina Weibo

QQ

Pinterest

Number of active users in millions

Figur 1. Mest anvinda sociala media plattformar Statista (2024)

Alla dessa olika plattformar tjdnar olika syften for manniskor med olika anvéndarintressen.
Minniskor anvinder sig av dessa plattformar for att hitta andra méanniskor eller foretag runt
om i vérlden som delar liknande asikter och intressen. Instagram anvinds frdmst som ett
foto- och videodelningsnitverk medan YouYube och TikTok dr menad for korta och langa
videos. Alla sociala medier har sina egna unika funktioner som fungerar pé olika sitt, men
det finns dven nagra funktioner som de flesta delar. Till dessa hor en profil (varje person
eller foretag behdver skapa en egen profil), dela innehéll, direktmeddelanden, algoritmer,

flode och tidslinjer. (Alexandra, 2022)
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Det positiva med sociala medier ar att det gor véarlden mer sammankopplad genom att
ménniskor fér tillgdng till information i realtid, halla kontakt med andra ménniskor runt om
i vérlden, halla sig uppdaterade om nyheter samt folja befintliga men ocksa hitta nya
varumdrken. Den stidndigt utvecklade teknologin med sociala medier har ocksa visat
negativa effekter. Det dr vildigt l4tt att sprida desinformation vilket i1 sin tur kan leda till

polarisering och i virsta fall orsaka negativa psykologiska effekter. (Dollarhide, 2024)

Sociala medier kan aldrig ersétta den minskliga kontakten i den vérkliga varlden, som gor
att médnniskor utloser hormoner som lindrar stress, gor manniskor gladare, friskare och mer
positiva. Det har visats att en tung anvindning av sociala medier kan ha en effekt av 6kad

depression, angest, ensamhet och kénslor av otillrdcklighet. (Robinson & Smith, 2024)

2.1.1 Marknadsforing pa sociala medier

Marknadsforing pa sociala medier betyder att foretag anvénder sociala medieplattformar for
att marknadsfora sitt varumérke. Enligt Chaffey (2024) var det globala antalet anvdndare av
sociala medier 1 januari 2024 5,04 miljarder personer. Men enligt statistik som hittas pa
Statista (2023) berdknas antalet anvindare under arets géng oka till 5,17 miljarder personer.

Number of social media users worldwide from 2017 to 2027
(in billions)

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023* 2024* 2025* 2026 2027*

© Statista 2024 &
© Additional Information Show source (]

Figur 2. Antalet globala anvindare av sociala medier Statista (2023)

For foretag, bdde smé och stora sa har marknadsféring pa sociala medier blivit en viktig
komponent i marknadsmixen, pa grund av att anvidndarskalan stindigt okar. Det &r
nddviandigt for foretagen att involvera sig i sociala medier for att méta sin malgrupp dér de

faktiskt befinner sig. Oavsett 1 vilken bransch foretaget dr, sa dr sociala medier det
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effektivaste séttet att na ratt malgrupp, starka varumarket, etablera en lojal kundbas samt 6ka
foretagets intdkter. Till skillnad frén traditionell marknadsforing s& &r denna typ av

marknadsforing mycket métbart. (Baluch & Main, 2024)

Sociala medier ger en tvavagskommunikation, det vill séga att mottagaren har mojlighet att
svara tillbaka. Detta stirker relationen mellan féretaget och privatpersonen och kan ldmna
ett bestdende intryck hos personen. En lyckad marknadsforing pa sociala medier kriaver bade
tid, eftertanke och resurser. Marknadsforare behover konstant hélla sig uppdaterade eftersom
sociala medier standigt utvecklas med nya tjénster, appar och funktioner som uppstar medan
andra forsvinner. Ménga foretag tror att det enda som behovs dr slumpmadssiga inlagg pa
foretagskontot, men sd dr det inte. For att bygga en community och dvervaka sitt foretags
rykte sd krdvs att foretagen forutom att posta videor och unika bilder, dven svarar pa
kommentarer, delningar och meddelanden. Foretagskontot maste underhéllas och optimeras
regelbundet. Det krdvs alltsa en sund strategi och massor av planering for att uppna en
effektiv marknadsforingskampan;j. Ifall en person bildar en anknytning till foretaget, ar
chansen stor att den kénner en trygghet av att gora ett kop, ifall erfarenheten darefter dven

varit god sd kommer den hogst troligen sprida ett gott rykte framat. (Internetstiftelsen, 2021)

Beroende pa foretagets marknadsforingsbudget och mal, sa kan ett foretag d4ven anvénda sig
av betalda annonser, dessa gor det mojligheten att foretagets varumaérke visas for rétt person
vid rétt tidpunkt. Detta kar synligheten hos varumérken, samt ger mdjlighet att nd ut till fler
maéanniskor. En betald annonsering ger foretagen mer kontroll 6ver vem som ser innehéllet,
och ger en bittre maitbarhet Gver marknadsforingsresultaten. Baserat pd anvédndarens
intressen och demografiska uppgifter, sa kan annonser riktas in mot en specifik malgrupp,
med anvédndare som visat intresse mot den produkt eller tjdnst som annonserats. (Gonzalez,

2023)

2.1.2 Instagram

Instagram lanserades 6 oktober 2010 och har haft en exponentiell tillvixt under de senaste
aren, vilket lett till att Instagram idag 4r en av vérldens storsta sociala media plattformar.
Instagram &r en kostnadsfri social mediaplattform dir man kan dela bilder och videor.
Genom Instagram kan man fota, redigera och dela innehall for sina vanner eller foljare. Nar
Instagram skapades var den frimst menad till privatpersoner, men under aren har Instagram
fortsatt att utvecklas, och har idag blivit en plattform dér vem som helst kan dela sin livsstil

och budskap med foljare 6ver hela virlden.
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Instagram har blivit en av de storsta och kraftfullaste plattformarna for influensers, foretag
och marknadsforare att marknadsfora produkter och tjénster pd. Genom att anvinda

Instagram sa &r det lattare att skapa relationer och 6ka varumérkeskdnnedom for att hitta nya

potentiella kunder. (Mladenov, 2022)

2.1.3 TikTok

Ar 2017 lanserades TikTok och rankades som en av de stdrsta och populiraste sociala
mediaplattformarna pé rekordtid. TikTok finns tillgédngligt pa cirka 150 marknader pa 50
sprak. Plattformens syfte dr att skapa och dela kortformade videor med musik och
ljudeffekter. TikTok appen hade &r 2023 1,5 miljarder méanatliga anvédndare, och forvintas

na 1,8 miljarder 1 slutet av ar 2024. (Igbal, 2024)

TikTok ar speciellt kédnt for att vara beroende framkallande och ha ett stort engagemang fran
anvindare. Alla fran professionella kreatorer, privatpersoner till foretag kan anvénda sig av
plattformen. For foretag s& ar TikTok fortfarande idag véldigt oként, och dérfor haller
marknadsforingen pa TikTok fortfarande pa att mogna. Mode- och skonhetsbranschen har
hittat sin védg in pa appen véldigt snabbt, och idag finns det manga skonhetsprodukter som

blivit kéinda tack vare appen. (D'souza, 2024)

2.1.4 Skillnaden mellan Instagram och TikTok

Béde Instagram och TikTok ar vildigt effektiva plattformar for marknadsforing. Medan
Instagram anvénds av de flesta generationer och darfor ar en vildigt bred plattform att
marknadsfora sig pa, sa dr TikTok mera riktad till den yngre generationen speciellt
generation Z. Bdde Instagram och TikTok delar likheter, och dirfor &r den egentliga
skillnaden endast att det gar att dela flera typer av innehall pa Instagram. Innehallet som
hittas pa Instagram dr ofta i6gonfallande bilder med fina redigeringar medan innehallet pa
TikTok kan vara mer autentiskt och grov. Marknadsforingen pd Instagram kan ofta krava
innehall med hog kvalitet och darfor dras ofta nano- och micro-influencers med lag budget

till TikTok som kriver mindre arbete och mindre budget. (Ozcelik, 2023)

Trots att TikTok rankades ar 2023 som den snabbast vdxande sociala medieplattformen sa
forblir Instagram den Overldgset populdraste plattformen bland marknadsforare. TikTok
anvinds fridmst for att bli underhéllen, genom utmaningar, trender, sketcher och utbildnings
tutorials som lar anvéndare saker pé ett avslappnat sétt. Daremot anvinds Instagram mer for

att hélla kontakten med vénner och familj samt folja innehdll fran varumirken och
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influencers anvéndare foljer. Anviandare av Instagram publicerar ofta och inldgg for att

uppdatera familj, vinner och foljare om livshindelser. (Ozcelik, 2023)

Marknadsforing pé de olika plattformarna dr liknande men har subtila skillnader. P4 TikTok
finns det flera olika annonsformat till exempel in-feed-annonser som visas pa ’For you” -
(FYP) sidan samt Spark Ads som lyfter fram befintligt innehall. Marknadsfoéringsinnehallet
pa TikTok innehéller ofta ocksé trendiga ljud, naturliga bilder eller videor. P4 Instagram
hittar man dven en variation av annonsformat till exempel karuseller, bilder, reels, utforska
annonser och samlingar. Men till skillnad fran TikTok s& har Instagramannonserna ofta ett

mer polerat utseende och kinsla. (Ozgelik, 2023)

Algoritmen hos plattformarna fungerar som en kompass och visar anvéndarna den typen av
innehall som de troligtvis gillar. P4 Instagram spelar popularitet och engagemang som en
influencer tidigare fatt en avgorande roll, ddrav &r det ocksd vanligare att stora konton
marknadsfors pa Instagram. Daremot ar TikToks algoritm mer komplex. Den fokuserar
framst pa atgirder som anvéndaren gor sa som inldgg som de gillat, kommenterat och delat.
Beroende pa hashtags, nyckelord, ljud och s6kfraser som anvints i inldggen sé visas nytt och
relevant innehall till anvdndarna. TikTok ger bade smé och stora konton samma mojlighet

att synas. (Newblom, 2023)

Omkring 42 % av marknadsforare anvénder sig av TikTok vid influencer kampanjer men

procenten uppskattas oka till 55 % ar 2025. (Patindol, 2024)

2.2 Influencer

Nér man pratar om sociala medier s& kommer ofta influencers pa tal, men vad &r d4 en
influencer? Ordet influencer har bildats frdn det engelska ordet for paverka “influence” och
ar en person som har ett nitverk av foljare pa sina sociala medier. En influencer uppdaterar
bilder och videor pa sina sociala medier, dér de till exempel marknadsfor en produkt eller
tjénst 1 utbyte mot pengar eller produkter fran foretaget. Att bli influencer &r i praktiken inte
svért eftersom det inte kravs ndgon utbildning eller arbetserfarenhet. Det enda som krévs &r
massor av kreativitet och skaparlust for att skapa innehéll, som man sedan kan dela med sina
foljare. Desto ldngre en person dr influencer, ju bittre lar de kénna sina foljare och vet

hurudant innehall de vill se och f6lja. (Schigller, 2024)
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En influencer kan vara vem som helst det enda som gor dem inflytelserika &r deras foljare
pa sociala medier. Genom att en foljare identifierar en likhet med influencern, s& kan
influencern uppfattas som en forebild, och ge inspiration diar man delar liknande intressen.
Influencers skapar stora foljarskaror av engagerade ménniskor som har ett fortroende och
uppmarksammar deras asikter. Influencers dr inga kindisar men deras liv online kan likna
en kéind persons verkliga liv, med avbrott fran okdnda méanniskor. Influencers gér att dela
upp pa flera olika sétt, den vanligaste metoden é&r att dela upp dem 1 antalet foljare det vill

sdga nano-, mikro-, medium- och makro-influencers. (Geyser, Influencer Marketing Hub,

2024)

2.2.1 Nano-Influencer

Den senaste och nyaste influencertypen ar nano-influencers. Dessa har en bara en liten
foljarskara men dr specialister inom sitt omrade. Dessa influencers har foljare mellan 1000-
10 000 foljare. Manga foretag kan anse dessa som oviktiga och ha for liten inverkan for att
vara till nagon nytta medan for andra foretag kan de ha en extrem stor paverkan. De ar billiga
och kan ha ett stort inflytande pa sina foljare men for de flesta foretag sa spelar detta for liten

roll. (Geyser, Influencer Marketing Hub, 2024)

2.2.2 Micro-Influencer

Micro-influencers dr helt vanliga personer som blivit kénda for sin kunskap eller sin nisch.
Dessa influencers har en starkare interaktion och relation med sina foljare och déarfor
indikerar pa ett starkare inflytande. Micro-influencers kan man sédga att har mellan 10 000
och 100 000 foljare pa sina sociala medier. Dessa influencers har byggt upp en relation med
sina foljare och kommer déarfor vara ganska krasna 6ver hurudan reklam gor, for att de inte
ska skada sin relation med fdljarna. Vissa av dessa influencers marknadsfor gédrna ett
varumidrke gratis och andra forvéntar sig nagon sorts betalning. (Geyser, Influencer

Marketing Hub, 2024)

Influencer vérlden haller dock sténdigt pa att fordndras. Det blir allt vanligare med micro-
influencers som blir alltmer kédnda. Ménga gar fran att vara helt okdnda till att bli lika
vilkdnda som traditionella kéndisar. Detta giller speciellt generation Z, for att personer inom
denna generation dgnar mer tid till internet och sociala medier. (Geyser, Influencer

Marketing Hub, 2024)
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2.2.3 Macro-Influencer

Macro-influencers dr personer med foljare mellan 100 000 och 1 miljon pé sina sociala
medier. Dessa dr mer tillgdngliga &n mega-influencers och &r ofta mera anviandbara for
foretag som dgnar sig at influerarmarknadsforing. Det &r lattare for varumairken att hitta en
macro-influencer att arbeta med och de dr oftast vana att arbeta med varumérken vilket gor

kommunikationen mellan parterna enklare. (Geyser, Influencer Marketing Hub, 2024)

2.2.4 Mega-Influencer

Personer som har en stor méngd foljare pa sina sociala medier kallas mega-influencers. Det
finns ingen direkt regel pd hur ménga f6ljare de olika grupperna har men man brukar
uppskatta att mega-influencers har mer dn 1 miljon foljare. De flesta mega-influencers ar
berdmda filmstjérnor, idrottsmén, musiker och i vissa fall ocksd dokusépastjarnor. Mega-
influencers &r ofta ocksa véldigt noggranna med vilka foretag de viljer att arbeta med. Det
ar oftast endast stora varumirken som véljer att marknadsfora sig genom dessa. Detta for att
deras tjanster dr vildigt dyra och kan stricka sig till miljontals dollar per inldgg. Foretag har
heller ingen direkt kontakt med dessa mega-influencers utan det &r oftast agenter som skoter

om marknadsforingsavtal. (Geyser, Influencer Marketing Hub, 2024)

2.2.5 Influerarmarknadsforing

Influerarmarknadsforing innebér att ett varumérke samarbetar med en social profil for att
marknadsfora en produkt eller tjénst. Den utbredda anvéndningen av annonsblockerare gor
att traditionella annonser forlorar sin synlighet och darfor vander sig marknadsforare i en allt

storre utstrackning till influencers pé sociala medier. (Miiller, 2023)

Enligt Geyser (2024) hade 67 % av varumirken 6kat sina influerarmarknadsforings budgetar
under ar 2023.

Foretag striavar ofta efter ett langvarigt samarbete med en influencer for att deras kampan;
ska ses som trovérdig och ge framgang. For att en influencer ska ha en 6vertygande kraft s&
ar den upplevda trovérdigheten hos foljarna en vésentlig aspekt. En drlig kommunikation dér
influencern uttrycker sin asikt eller till exempel papekar svagheter hos en produkt har en
avgorande roll. Ett foretag bor darfor vdlja noggrant vilken typ av influencer de siktar in sig
pa. Den valda influencers bor passa foretagets image, malgrupp samt ge hogkvalitativa

argument for sina rekommendationer. (Miiller, 2023)
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Manga mega-influencers dr kdndisar och kan ofta ha en mindre inflytande pa sin publik
eftersom de saknar expertis inom omradet. Mikro- och nano- influencers kan ha en enorm
inverkan pa sina foljare inom sitt specialiserade omrade. Majoriteten av kreatorer pd sociala
medier idag tillhor nano- eller micro-influencer nivan. Stora kampanjkrafter kommer ofta
frén just dessa influencers med farre foljare, hogre engagemang och som har utvecklat en

relation med sina foljare. (Geyser, Influencer Marketing Hub, 2024)

Marknadsforing genom influencers dr dock inte helt gratis, men har visat ge en hog
avkastning pa investeringen (ROI). For wvarje dollar ett foretag spenderar pa
influerarmarknadsforing tjanar ett foretag fran och med 2023 en ROI pé 5,028. De foretag
som ligger pa topp kan generera en ROI pa 20$ eller mer for varje dollar spenderad.

(Patindol, 2024)

En populédr metod som foretag har anvént sig av speciellt vid influerarmarknadsforing ar att
dela med sig av rabattkoder 1 syfte att effektivt locka kunder och 6ka forsdljningen. Men
enligt flera artiklar som skrivits &r 2023, tva exempel ér till exempel Foroozesh (2023) och
Magnusson (2023), sd har det visat sig att inldgg som innehaller rabattkoder har haft en
betydligt ldagre rdckvidd och engagemang jamfort med inldgg utan. Konsumentens
uppfattning om varumaérket blir allt vanligare och darfor kan en marknadsforingsstrategi som
gér ut pa att dela ut rabattkoder skada varumirket eller ha en negativ inverkan pa
l6nsambheten. I stéllet bor foretag fokusera pa att bli omtyckta och skapa en foretagsimage
som dr attraktiv och relevant for malgruppen som foretaget siktar in sig pa. (Foroozesh,

2023).

Autenticitet och trovérdighet dr inget som byggs genom rabattkoder utan detta bor byggas
upp genom att foretag anvander influerarmarknadsforing som ett sétt att 6ka medvetenheten

om varumadrket som 1 sin tur skapar en stark och lang relation. (Magnusson, 2023)
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2.3 Kopprocess

Med konsumentens kdpprocess sa menas de olika steg som konsumenten upplever nér de
ska gora ett kop, fran att inse ett behov till att de gor ett kop. Detta dr ett samspel mellan
manga interna och externa faktorer. Konsumentens kdpprocess utvecklas genom flera olika
steg, didr var och en spelar en avgoérande roll for hur kopbeslutet utformas. Vid
beslutsfattandet spelar allt fran ytliga behov, onskemal, attityder, motiv, viarderingar och
uppfattningar en stor roll, detta géller viluttinkta kop men dven spontankop. For foretag och
marknadsforare sa ar det en grundlaggande aspekt att forstd konsumentens kdpprocess for
att kunna gora en lyckad marknadsforing och mota konsumentens fordndrade behov.

(Aggarwal, 2024)

For en konsument riacker det inte 1 dagens ldge alltid med produktkvalitet och funktioner.
Det kan racka med en langsiktig lojalitet. Exempel pa detta kan vara en person som ska kopa
en bil. Person 1 kommer att test kora den ett par ganger, jamfora den med andra méirken och
modeller, samt l4sa och hora om vad andra har tyckt om denna bil fore den kommer gora ett
kop. Medan person 2 som har ett starkt fortroende for tillverkaren kanske endast behdver
testkora bilen en gang fore den gor ett kop. Hur smidig och snabb en konsuments kdpprocess
ar beror pa konsumentens personliga preferenser och vérderingar, ibland ar den réttfram och
ibland mer komplicerad. Genom att foretag lir kénna sina konsumenters kopprocess sa kan
de skriddarsy forskning, strategier och kampanjer for att sa effektivt som mojligt engagera
konsumenterna till kop och forbéttra den dvergripande kundnéjdheten och kundrelationen.

(Chapman, 2024)

Idag har dven foretagens stéllningstagande en storre betydande roll hos konsumenterna, detta
kan till exempel vara hur foretag stiller sig till vilgérenhet och klimatfragor. Har kan det till
exempel ha en positiv inverkan pa konsumenten ifall foretaget i fraga till exempel donerar

en summa av priset till ett vilgérande dndamal. (Konig, 2012, ss. 16-17)

Det finns fem steg i en konsuments kopprocess, men varje steg och den tid det tar att gd
igenom dessa steg dr unik for varje konsument. Den borjar vanligtvis med att ett behov
identifieras, foljt av informationsinsamling, alternativsdkning, det faktiska kopet och
avslutas med utvirdering efter kopet. Enligt Vendel och Strom (2021, ss. 28-29) s& har
digitala kanaler dock gjort att de sekventiella stegen av kdpprocessen kollapsat. Vid online
kop éatergar konsumenten vixelvis och &terupprepande ganger till tidigare stadier i
kopprocessen oavsett i vilket steg de befinner sig 1, detta gor att stegen ofta inte foljs 1 vanlig

ordning.
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2.3.1 Identifiering av behov

Identifiering av behov ar det forsta steget i konsumentens kdpprocess. Under denna period
har en person identifierat ett behov eller ett problem. Konsumenter kdper da en produkt eller
tjanst for att 16sa behovet eller problemet som identifierats. Detta anses ofta vara det
viktigaste steget 1 kopprocessen. Behovet kan vara fysiskt eller kidnslomassigt. (Kecsmar,

2023)

For produktmarknadsforare dr denna fas avgérande, de forsoker positionera sin egen produkt
som den perfekta 10sningen pa konsumentens identifierade problem. Det finns massor av
verktyg som foretag kan anvinda sig av fOr att automatisera sin marknadsforing och rikta

den till ratt konsument. (Chapman, 2024)

2.3.2 Informationsinsamling

Vid informationsinsamlingen soker konsumenten aktivt efter information om produkten
eller tjdnsten som identifierades under problemigenkénningen. Informationen soks ofta
online, offline, internt och externt. Detta betyder att konsumenten ofta ldser recensioner
online samt pratar med méanniskor runt sig for att hitta den ritta produkten eller tjdnsten. Den
storsta delen av konsumenternas sokningar gors online. Foretag investerar miangder av tid
och resurser for att forbéttra sin online-exponering och varumaérkesnérvaro. Trots detta sé ar
mun till mun den allra kraftfullaste formen av reklam. Tidigare erfarenheter fran familj och
vanner anses ofta som en nyckelfaktor for att en person viljer att kopa eller inte kdopa en

produkt eller tjanst. (Chapman, 2024)

Maingden informationsinsamling en kund gor beror helt pd kundens befintliga kunskap och

hur komplexa valen ar (Kecsmar, 2023).

2.3.3 Alternativsokning

Efter att konsumenten gjort sin informationsinsamling s& kommer den ha valt ut ett par
alternativ som den kommer vilja frn innan den véljer att investera i en produkt eller tjanst.
Nu kommer konsumenten att utvirdera vilken produkt som bist passar deras behov. Genom
att konsumenten utvérderar alternativ kan den dra slutsatsen over vilken produkt som passar
bast. Vid detta steg sa méste foretag utforma budskap som lyfter fram sin produkts unika
forsdljningsargument, vilket i sin tur blir avgorande for att pdverka konsumenternas beslut.
I detta skede ar det effektiv produktmarknadsforing som é&r en stark fordel for att foretagets

produkt ska sticka ut bland alternativen. (Chapman, 2024)
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2.3.4 Kopbeslut

Efter att ha identifierat ett behov, sokt produkter, jamfort alternativen &r det dags for kunden
att bestimma for vilken produkt eller tjénst de ska kdpa. Nar konsumenten gjort ett kdpbeslut
kommer den alltid att leta efter den bidsta produkten de kan fa till det bdsta priset. Vid
kopbeslutet kravs att marknadsforaren ser till att varumérkets produkt eller tjénst inte bara
beaktas utan att den ocksd viljs. Héar kan negativa recensioner, dalig kundbetjining,

foretagets lokalisering och daligt rykte pdverka konsumentens beslut. (Chapman, 2024)

2.3.5 Utvardering av kop

Vid utvirdering av kop sé reflekterar konsumenten hur anvindbar deras investering varit
samt ifall den uppfyllt sina forvédntningar och kraven som fanns fore kopet. Ifall
konsumenten dr ndjd kommer den troligtvis att ge foretagets produkt eller tjénst ett gott ord

vilket i sin tur lockar nya konsumenter till foretaget. (Chapman, 2024)

2.4 Kopmetod

Under de senaste aren har detaljhandeln genomgétt en betydande omvandling med en 6kad
mingd e-handel, det vill sdga inkdp av varor och tjinster via internet. Efter covid-19 blev e-
handel den dominerande inkdpsformen pd grund av att konsumenterna foredrar dess
bekvamlighet och tillgdnglighet. E-handel gor det &ven enklare att jadmfora
produktegenskaper och priser. Beroende pa ifall en konsument gor ett kop online eller i en
fysisk butik sa har det en avgorande roll pa foretagens forsok att forsta kopbeteendet hos en
person. Foretag anvinder sig av en produktrekommendationsalgoritm for att rekommendera
sina produkter till anvéndare beroende pa deras onlinebeteende och historik. I en butik kan
det vara svart att nd en liknande niva av riktad merforséljning. Trots de méngder fordelar
som finns med e-handel sd finns det ocksd nackdelar. Till dessa nackdelar hor att
konsumenten inte kan se, rora, testa eller lukta pa de varor som de bestiller. Det tar vanligtvis
flera dagar att fa en vara man kopt online samt att retur av produkter kan vara komplicerad,
tidskravande och medfora extra kostnader. Méngden bedragerier och sékerhetsproblem har

dven Okat pa nédtet och kan skapa oro hos konsumenter. (Bora, 2023)

Vid ett traditionellt kop 4r det positiva sidan att konsumenten fir en personlig
shoppingupplevelse, det minskar risken med bedrageri och det &r relativt enkelt att returnera
produkter. Nackdelarna dr dock att det &r mera tidskrdvande och mindre bekvimt. (Bora,

2023)
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Overgingen frin att anvinda kontanter till betalkort #r en av de stdrsta trenderna i
konsumentens finansiella system. Med betalningsmetoder sa som kredit och debet kan en
okad vilja att konsumera uppkomma, eftersom kortbetalning gor att ménniskor upplever en
mindre kénsla av forlust till skillnad fran kontanter. Snabbheten och enkelheten har visat en

okning i konsumenternas utgifter. (Greenacre, 2019)

Numera erbjuder dven onlinesidor ofta flexibla betalningsmetoder s& som kdp nu betala
senare. Enligt Nadeau (2022) dr unga konsumenter sd som milennialer och generation Z de
som 1 storst utstrackning anvander sig av denna metod. Genom mojligheten att betala senare
eller dela upp betalningar sa blir storre kop (till exempel elektronik eller mdbler) tillgdngliga
for en storre méingd konsumenter. Genom att fOretag integrerar denna typ av
betalningsmetod pé sina webbplatser sa dkar de inte bara forséljningen utan de lockar dven

nya kunder.

2.5 Typer av kopbeteende

Inom marknadsforing och forséljningen sa anvénds ofta begreppet kopbeteende, detta avser
kundens kopbeteende nir det géller kundens beslutsprocess vid kdp av en produkt eller
tjanst. Tillgdnglighet, pris och kdpfrekvens spelar alla roll. Foretag jobbar stindigt med att
bli skickliga pa att studera kundernas individuella kopbeteende for att bli béttre pa att erbjuda
kunden exakt vad de behover. Ett forsta kop &r bara en startpunkt, och foretag forsoker
anpassa sig efter varje kopare, for att sékerstélla att de forblir lojala. Varje enskild konsument
har en unik tankeprocess och attityd vid kop. Alla olika faktorer alder, kon, kultur, inkomst

och varumérkesuppfattning spelar en betydande roll vid ett kdpbeslut. (Arnaud-Marquez,

2024)

Kulturen berittar hur personer beter sig och hur de uppfattar saker och ting. Produkter kan
vara vildigt kulturspecifikt och lars in, delas och 6verfors mellan generationer. Maten vi
ater, klader vi bar och skonhetsprodukter vi anvinder fungerar alla som ett uttryck av den
kulturella inneborden. Marknadsforare behover darfor ha en forstdelse for ménniskors
referensramar 1 andra ldnder som de riktar in sig pa. Kommunikationsstilen och
kommunikationsmonstret bor anpassas till att ménniskors olika attityder och asikter. (Evans,

Jamal, & Foxall, 2006, ss. 193-200)

Ett kop borjar oftast vid en medveten brist hos kunden, men genom att foretag kénner till
kundernas individuella kopbeteende si kan de dven bilda en omedveten brist hos kunder for

att mojligtvis fa en 0kad forsédljning. Experter dr 6verens om att det finns fyra typer av
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kopbeteende: Komplext kopbeteende, dissonansreducerande kdpbeteende, vanebaserat
kopbeteende och variationssokande kdpbeteende. Trots att alla fyra typer av kdpbeteende
skiljer sig ndgot fran varandra sa har de alla ett gemensamt drag, kopprocessen inleds (oftast)

ndr konsumenten identifierar ett behov. (Madsen, u.d.)

2.5.1 Komplext kdopbeteende

Ett komplext kopbeteende &dr vanligt ndr det giller dyra och exklusiva kop sd som till
exempel en bil eller ett nytt hem. Denna process édr ofta ldng och komplex eftersom
konsumenter &r starkt involverade i kopbeslutet. Konsumenten kommer genomf6ra en stor
méangd med informationsinsamling under dessa sdllsynta kop innan den gor ett kop. Ifall det
till exempel géller kop av bil, kommer konsumenten att ldsa recensioner, kolla videos och
samt hogst antagligen testkora bilen. Konsumenten undviker ofta att fatta ett eget beslut och
radfrdgar darfor ocksd relevanta experter, vinner och familj. Under ett komplext
kopbeteende s&@ kommer konsumenten forst att bilda sig en asikt, dérefter en motsvarande

attityd och slutligen ett genomtinkt kopbeslut. (Jagdmann, 2022)

2.5.2 Dissonansreducerande kopbeteende

Vid ett dissonansreducerande kopbeteende forblir konsumentengagemanget starkt men
konsumenten har ofta svart att peka ut skillnaden mellan olika mérken. Detta géller ofta dyra
produkter som handlas sidllan, dir konsumenten har svart att peka ut skillnaden mellan
variationer och mairken. Dessa minimala alternativ innebdr vanligtvis begriansade
beslutsmojligheter for kdparen, och de tenderar att kopa det som &r mest létt tillgangligt utan
desto mer undersokning. ’Dissonansen” uppstdr nar konsumenten &r radd for att gora fel val
som 1 sin tur skulle leda till en dnger senare. Konsumenten kan ha svart att bestimma sig och
hir kan ocksa ett foretags returpolicy spela en stor roll eftersom konsumenten dé vet att de

kan returnera produkten ifall de inte dr ndjda. (Arnaud-Marquez, 2024)

2.5.3 Vanebaserat kopbeteende

Vid ett vanebaserat kopbeteende sa har konsumenten bildat en stark lojalitet till ett specifikt
marke eller produkt. Detta kan man sdga att dr varje varumérkes drom att fa sina produkter
att bli ett vane kop. Konsumenten koper ofta av det mirke som de foredrar eller de produkter
som de konsekvent anvénder, men kopbeteendet kan &ndra snabbt ifall de hittar ett alternativ
som &r billigare eller mer lattillgénglig. Vid vanebaserat kopbeteende s& har konsumenten

ingen varumadrkeslojalitet och gor heller ingen informationsinsamling innan de gor ett kop.
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Ett vanebaserat kdpbeteende uppstar niar en konsument har en minimal inblandning 1 ett
kopbeslut eftersom det finns sa fa kritiska skillnader mellan varumérken. For foretag ar det
hédr som de viéljer att erbjuda ett attraktivt erbjudande. Ett vanebaserat kopbeteende sker nér

konsumenter kdper nagot regelbundet men inte dr kdnslomissigt knuten till varumaérket.

(Jagdmann, 2022)

2.5.4 Variationssokande kopbeteende

Vid ett variationssokande kopbeteende sa dr konsumentengagemanget minimalt.
Konsumenten kan till exempel vara lojala till ett médrke av parfym, men ar nyfiken pé att
testa nya produkter av till exempel en hudkram. Konsumenten hoppar ofta fran det ena till
det andra, pa grund av att det ofta dr tal om billiga varor sa kan en konsument létt byta vara
och véljer att prova pa nya mirken pd grund av nyfikenhet. Foretaget forsoker darfor alltid
hélla konsumenter uppdaterade med nya produkter for att de inte ska tréttna och handla fran
konkurrenten. Detta dr ndr konsumenter bestimmer sig for att kopa en annan produkt i
samma produktlinje, detta betyder inte att de varit missndjda med den tidigare produkten,
utan de vill prova ndgot nytt. Konsumenten kan till exempel ha haft en stylingprodukt fran

ett mérke tidigare men viljer att testa ett annat mérke vid ndsta kop. (Arnaud-Marquez, 2024)
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3 Metod

Vid en forskning kan man anvinda sig av en médngd olika metoder men enligt Abbadia
(2023) har de tva tydligaste metoderna visat sig vara kvalitativ och kvantitativ forskning.
Det som skiljer kvalitativa och kvantitativa metoden &t ar siffror och statistik. Vilken metod

som anviands viljs beroende pa undersdkningens eller forskningens &mne och syfte.

Vid en kvalitativ forskning anvinds datainsamlingsmetoder sa som intervjuer, observationer
och fokusgrupper for att samla detaljerade uppgifter om individernas erfarenheter,
perspektiv och synpunkter. Vid en kvantitativ metod anvinds i stéllet enkéter och experiment
och anses ofta vara mer kontrollerbar och strukturerad. Med en kvantitativ forskning kan
man samla in numeriska data dir man sedan kan dra statistiska slutsatser. Vid en kvantitativ
forskning anvénds ofta en enkét online eller skriftligt som innehéller en mingd fragor. Denna
metod anvénds vid forskning eller undersdkningar som kréver stora mingder data, detta pa

grund av att det ska vara mojligt att omvandla data till siffror och statistik.

Eftersom syftet med detta examensarbete var att undersoka hur konsumenter paverkats av
influencer och undersoka hur konsumentbeteenden fordndrats si valdes en kvantitativ
forskning for den empiriska delen. Genom en kvantitativ forskning ar det léttare att samla
data som i sin tur kan sammanfattas och analyseras for att eventuellt upptdcka monster och
trender. Valet att anvdnda en kvantitativ metod for undersokningen gjordes for att na sa
manga personer som mdojligt fran olika bakgrunder. Detta utférdes med hjdlp av en digital

enkédtundersokning (se kapitel 6. Enkat).
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4 Undersokning och analys

I enkédten undersoktes hurudan ésikt respondenterna har till influencers pé sociala medier

samt hur marknadsforing genom influencers har paverkat deras kdpbeslut och kopbeteenden.

Enkdten skapades pd Google Forms och innehdll 18 korta flervalsfragor samt ett
kommentarsfilt dir respondenten sjdlv hade mojlighet att uttrycka sina tankar och asikter.
Valet av flervalsfragor gjordes for att det skulle bli ldttare att sammanfatta och fi en
procentuell bild av respondenternas svar. I slutet av enkiten tillsattes svarsrutan dér
respondenterna sjédlva fick mgjlighet att dela med sig av asikter och tankar, detta for att fa
olika synpunkter pd d&mnet och skapa en mgjlighet till diskussion. I enkdtens beskrivning
beskrevs dmnet kortfattat samt klargjordes vad influerarmarknadsforing &dr. Detta for att

klargdra for alla respondenter i varierande dlder vad enkédtundersokningen handlade om.

Enkédten delades in 1 fyra kategorier: respondenternas bakgrund, respondenternas
anvindning av sociala medier, respondenternas syn pé influerarmarknadsféring och faktorer
som paverkar respondentens kdpbeslut. Enkéten delades ut till familj, vinner och bekanta
genom mina privata sociala medier (Instagram och Facebook). For att aldrarna skulle fa en
storre variation och for att enkiten skulle nd ut till fler personer sa delade dven mina

familjemedlemmar enkéten pa sina Facebook sidor.

Svarstiden for enkédtundersokningen var 9.4.2024 - 12.4.2024. Totalt deltog 106 personer 1
undersokningen. Majoriteten av svaren kom redan under forsta dagen och endast nagra fa de

resterande dagarna. Nér svarstiden hade utgatt undersoktes svarsresultaten pd Google Forms.

4.1 Respondenternas bakgrund

I den forsta kategorin av enkéten sd behandlas respondenternas bakgrund. Denna kategori
behandlade respondenternas kon, alder och sysselséttning. Dessa fragor ér relevanta pa
grund av att alla tre bakgrunder har en betydande roll nér det giller ’influensers padverkan pa

konsumentens kdpbeteende”.
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Kon
106 responses

@ Kvinna
@ Man
Vill ej uppge

Figur 3 Respondenternas konsfordelning i enkdtundersokningen

Den forsta fragan i enkdten behandlade respondenternas kon. Influencervérlden domineras i
dagens ldge av kvinnor och darfor kéindes det ocksa viktigt att nimna respondenternas kon 1
undersokningen. I enkéten fanns det mdjlighet till tre svarsalternativ: man, kvinna och vill
ej uppge. Av respondenterna sd var mangden kvinnor 72 (67,9 %) och méan 34 (32,1 %),
ingen valde att anvinda sig av vill ej uppge alternativet. Sedan tidigare sa var forvintan att
majoriteten av respondenterna skulle vara kvinnor, men det var vildigt positivt att en sddan
stor médngd min dven valde att svara pa enkiten. Detta gjorde att undersokningen blev

jdmnare mellan kdnen samt att respondenternas bakgrund fick en storre variation.
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Alder

106 responses

@ 18-23
® 24-29
30-35
@ 36-39
@ 40+

Figur 4 Respondenternas dlder i enkdtundersékningen

Andra frigan gillde respondenternas lder. Alderskategorierna som respondenterna kunde
vidlja mellan var 18 - 23, 24 - 29, 30 - 35, 36 - 39 och 40+. Pa grund av att avgriansningen i
examensarbetet var 18 - 39 aringar, sé sattes storst fokus pa denna aldersgrupp. I enkéten
fanns dven ett svarsalternativ 40+, detta for att fa en liten inblick i hur den dldre generationen
ser pa dmnet, fOr att i sin tur ha mdjlighet att jamfora &ldersgrupperna och deras synsitt.
Eftersom personer under 18 ar dr underariga och behdver ha vardnadshavarens lov vid
onlinekop sd kédndes den aldersgruppen irrelevant och valdes att inte ta i beaktande 1

undersokningen.

Av de 106 respondenterna som deltog sa var 32 personer (30,2 %) i éldern 18 - 23, 38
personer (35,8 %) 1 dldern 24 - 29, 8 personer (7,5 %) 1 aldern 30 - 35, 2 personer (1,9 %) 1
aldern 36 - 39 och slutligen 26 personer (24,5 %) 40+.

Eftersom enkéten delades ut pd mina egna sociala medier sa var det en sjdlvklarhet att
majoriteten av respondenterna skulle vara i éldern 18 - 29, men genom att mina
familjemedlemmar dven delade enkdten pd sina sociala medier s& blev aldersintervallet

bredare och aldrarna fick en storre spridning.



23

Sysselsattning?
106 responses

@ Studerande
@ Arbetar heltid
Arbetar deltid
@ Foréldraledig eller liknande
@ Arbetslos
@ Annat

Figur 5 Respondenternas sysselsdttning i enkdtundersokningen

Vid den tredje fragan behandlades respondenternas sysselséttning. Beroende pd en persons
sysselsdttning sa har man olika syn pa konsumerande. En studerande, arbetslos eller ndgon
som dr fordldraledig har ofta inte samma mdgjlighet att spendera sina pengar som en person

som arbetar heltid. Detta varierar sa klart frdn person till person.

Majoriteten av respondenterna i undersdkningen 67 personer (63,2 %) arbetar heltid.
Maingden studerande var 23 personer (21,7 %), 7 personer (6,6 %) arbetar deltid och samma
mingd var forédldraledig eller liknande och resterade 2 personer (1,9 %) svarade annat. Ingen

av respondenterna i undersokningen var arbetslosa.

Nér man tar aldersintervallen i undersdkningen i beaktande sd var forvintan sedan tidigare
att majoriteten av respondenterna skulle vara i1 arbetslivet eller studerande. Men genom att
ndstan alla svarsalternativen anvindes sa blev det en bra spridning pa respondenternas

bakgrund i undersdkningen.

4.2 Respondenternas anvandning av sociala medier

Andra kategorin i enkdtunders6kningen behandlade fyra frigor gillande sociala medier.
Dessa frdgor anvéindes for att f4 en forstdelse 6ver hur mycket tid, vilka plattformar och

hurudant innehall som intresserar respondenterna.
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Hur mycket tid om dagen spenderar du pa sociala medier?
106 responses

@ 0-2 timmar
@ 3-4 timmar
5-6 timmar
@ Mer 4n 6 timmar

Figur 6 Hur mycket tid om dagen respondenterna spenderar pd sociala medier

Den forsta fragan gillande sociala medier behandlade sociala mediers skdarmtid. Hur mycket
tid spenderar respondenterna pa sociala medier om dagen? Av respondenterna sé spenderar
60 personer (56,6 %) mellan 3 - 4 timmar pé sociala medier dagligen, 35 personer (33 %)

mellan O - 2 timmar och 11 personer (10,4 %) mellan 5 - 6 timmar dagligen.

Enligt Kemp (2024) spenderar en typisk internetanvindare runt 2,5 timmar om dagen pa
sociala medier. Jamfor man dessa tva undersokningar kan man konstatera att skarmtiden hos
manga av respondenterna i denna undersokning ar dubbelt upp. Trots att skdrmtiden endast
har O6kat hos ménniskor under arens gang, sd ansag ingen av respondenterna i denna

enkdtundersokning att de spenderar mera dn 6 timmar om dagen pa sociala medier.
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Vilka av dessa plattformar anvander du dagligen?
105 responses

Instagram 95 (90.5%)

Facebook 76 (72.4%)

YouTube 45 (42.9%)
TikTok 58 (55.2%)
Threads / X (tidigare Twitter)

LinkedIn

0 20 40 60 80 100

Figur 7 Vilka av ovanndmnda plattformar anvinder respondenterna dagligen

I den andra fragan skulle respondenterna svara pa vilka av de ndmnda plattformarna
Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, Threads/X och LinkedIn som de anvénder sig av
dagligen. Flest personer 90,5 % anvinder sig av Instagram dagligen och visar darfor ganska
tydligt att det dr den populdraste plattformen bland respondenterna. Facebook var
plattformen som dérefter anvdndes nést mest av 72,4 % dagligen. Eftersom det inte fanns
mojlighet att spéra i vilka &ldrar respondenterna var, sé kan ingen fakta fastslas, men pa
grund av att 24,5 % av respondenterna var 40+, sa finns det en mdojlighet att denna
alderskategori har bidragit till Facebooks 6kade anviandarstatistik. YouTube anvinds av 42,9

% dagligen och ligger darfor hyfsat nara med TikTok som anvénds av 55,2 % dagligen.

Vad man kan se i figur 7 dr att varken LinkedIn eller Threads/X ar sérskilt populéra hos
respondenterna. Endast 11 personer (10,5 %) anvinder LinkedIn och 5 personer (4,8 %)

Threads/X dagligen.
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| mitt examensarbete fokuserar jag pa plattformarna Instagram och TikTok. Vilken av dessa tva

sociala plattformar spenderar du mera tid pa om dagen?
106 responses

@ Instagram
@ TikTok

Lika mycket pa bada
@ Ingen

Figur 8 Vilken av plattformarna Instagram och TikTok spenderar respondenterna lingre tid pd om dagen

I tidigare frdgor sé& har respondenterna fatt svara pa hur mycket tid de sétter pd sociala medier
samt vilka plattformar de anvinder sig av dagligen. I examensarbetet s& har fokuset satts pa
Instagram och TikTok och dérfor lyftes dessa tvd plattformar upp 1 tredje fragan.
Respondenterna fick svara pa vilken av dessa tva plattformar de spenderar mera tid pd om

dagen eller ifall de spenderar nigon tid alls pa dem.

Svarsalternativen var Instagram, TikTok, lika mycket pa bdda och slutligen ingen av dem.
Av respondenterna svarade 52 personer (49,1 %) att de spenderar mera tid pa Instagram,

medan 36 personer (34 %) anser att de sétter mera tid pa TikTok.

14 personer (13,2 %) spenderar lika mycket tid pa bade Instagram och TikTok. Resterande
4 personer (3,8 %) anvinder ingen av dessa plattformar och sitter darfor ingen tid alls pa

dem.

I teorin beskrevs TikTok som den snabbast vdxande sociala plattformen ar 2023, men
parallellt med marknadsforare som foredrar Instagram, si forblir Instagram dven hos

respondenterna den dverldgset populéraste plattformen.
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Hurudant innehall pa sociala medier intresserar dig mest?
106 responses

Skénhet 34 (32.1%)

Mode 34 (32.1%)

Inredning 48 (45.3%)
Tréning 48 (45.3%)
Resor 34 (32.1%)
Mat 41 (38.7%)
Annat 41 (38.7%)
0 10 20 30 40 50

Figur 9 Hurudant innehall pd sociala medier som intresserar respondenten mest

Fjirde fragan behandlade hurudant innehdll pd sociala medier som intresserade
respondenterna mest. Respondenterna hade svarsalternativen skonhet, mode, inredning,
traning, resor, mat och annat. Svaren hos respondenterna var vildigt jimna. Examensarbetet

avgransades till skonhet och mode men 1 enkéten tog alla svarsalternativ i beaktande.

Storsta delen av respondenterna 48 personer (45,3 %) intresserades mest av inredning och
traning. Mat och annat intresserade 41 personer (38,7 %), och slutligen 34 personer (32,1 %)

intresserades mest av Skonhet, mode och Resor.

I figur 9 kunde konstateras att intresset av innehéllet online &r vildigt jamt och de flesta av

respondenterna dr intresserade av flera sorters innehall dn bara ett.

4.3 Respondenternas syn pa influerarmarknadsforing

Enkétens tredje del handlade om influencers. I denna kategori var malet att f4 en bild av hur
respondenterna ser pa influencers och hur stor paverkan influencers har pa respondenterna.
Eftersom examensarbetets syfte var att bilda en uppfattning av influencers paverkan och

inflytande pé konsumenter sé sattes storst fokus pd just denna del av enkéten.
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Foljer du stora sociala profiler/influencers pa sociala medier?
106 responses

@ Ja
@ Nej

Figur 10 Hur mdnga av respondenterna som foljer influencers pd sociala medier

I den fOrsta fragan sa skulle respondenterna svara pa ifall de foljer influencers pa sociala
medier eller inte. Den storsta delen av respondenterna 81 personer (76,4 %) foljer influencers
pa sociala medier medan resterande 25 personer (23,6 %) svarade nej. De respondenter som
svarade nej i1 undersokningen kunde hoppa Over de resterande fragorna som géllde

influencers ifall de ville.

Ar det viktigt med interaktion och fértroende till de influencers du foljer?
98 responses

® Ja
@ Nej
Vet gj

Figur 11 Hur viktigt det dr med interaktion och fortroende till de influencers som respondenterna féljer

I den andra fragan sd& behandlades interaktion och fortroende gentemot influencers.
Majoriteten av respondenterna 50 personer (51 %) anser att det &r viktigt att de kénner

interaktion och fortroende till de influencers som de foljer.

26 personer (26,5 %) svarade nej och anser darfor att det inte ar viktigt alls, och resterande

22 personer (22,4 %) svarade vet ej, och har dérav ingen desto storre asikt till &mnet.
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Hurudan &r din asikt angaende samarbeten och reklaminlégg pa sociala medier?
101 responses

@ Jag anser att de &r till nytta och
inspirerande

@ Jag lagger ofta inte mérke till
samarbeten eller reklaminlagg

Jag anser att dessa inléagg ar stérande

Figur 12 Respondenternas dsikt angdende samarbeten och reklaminldgg pa sociala medier

I tredje frdgan lyftes hurudan &sikt respondenterna har till samarbeten och reklaminldgg pa
sociala medier. Beroende pa personens bakgrund och intressen sa har alla vildigt olika syn

pa dessa inldgg vissa personer kan inspireras medan de mer stor andra.

Enligt 55 personer (54,5 %) anses dessa inldgg som stérande medan 28 personer (27,7 %)
ofta inte lagger mérke till samarbeten eller reklaminldgg pé sociala medier. Minoriteten 18

personer (17,8 %) inspireras av dessa inldgg och anser att de kan ha en nytta.
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Hur trovardig anser du att influencer marknadsfoéring &ar?
102 responses

60

56 (54.9%)

40

27 (26.5%)
20

10 (9.8%)

Figur 13 Hur trovirdig respondenterna anser att influerarmarknadsforing dr

Fjarde fragan handlade om hur trovirdig respondenterna anser att influerarmarknadsforing
ar. Respondenterna hade mojlighet att svara mellan 1-Inte alls och 5-vdldigt mycket. Enligt
figur 13 kan man se att det fanns en del spridning mellan svaren. Majoriteten av
respondenterna 56 personer (54,9 %) befann sig dock mellan 3-ingen desto vidare sikt, och

27 personer (26,5 %) valde 2-anses inte desto vidare trovérdig.

10 personer (9,8 %) anser att influerarmarknadsforing inte &r trovardig alls medan 1 person
(1 %) sitter vildigt mycket trovirdighet pa influencers. Slutligen 8 personer (7,8 %) ser

influerarmarknadsforing som lite trovérdig.



31

Pa vilken av dessa tva plattformar anser du att influencer marknadsféring kdnns mest trovéardig?
100 responses

@ Instagram
@ TikTok
@ Ingen

Figur 14 Pd vilken plattform av Instagram och TikTok som respondenterna anser att influerarmarknadsforing

kénns mera trovdrdig

I femte frdgan svarade respondenterna pa vilken av plattformarna Instagram och TikTok som
influerarmarknadsforing kénns mera trovérdig. Av respondenterna svarade 63 personer
Instagram, 25 TikTok och 12 personer anser att influerarmarknadsforing inte kénns trovirdig

pa nagon av dem.

Hur viktigt anser du att det ar att det framgar i ett inldgg att det &r ett samarbete?
102 responses

60

53 (52%)

40

27 (26.5%)
20

10 (9.8%)

6 (5.9%) 6 (5.9%)

Figur 15 Hur viktigt det dr enligt respondenterna att det framkommer i ett inldgge att det dir ett samarbete

I sjétte fragan bads respondenterna svara pa hur viktigt de anser det dr att det framgér 1 ett
inldgg att det dr friga om ett samarbete. Respondenterna hade mgjlighet att svara mellan 1-
Inte alls viktigt och 5-vildigt viktigt. Enligt 53 personer (52 %) av respondenterna sa ar det
vildigt viktigt att det framgar 1 inldggen att det dr ett samarbete, medan 27 personer (26,5
%) anser att det ar lite viktigt. Det har ingen storre betydelse eller inte viktigt alls for 6
personer (5,9 %) och 10 personer (9,8 %) tycker inte det dr sé viktigt.
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Influencers gar att kategorisera i fyra olika grupper beroende pa hur manga féljare de har pa sina

sociala medier, dessa kallas: Nano-, Micro-, Macro...rupper ger en mer trovardig marknadsféring online?
102 responses

Nano-Influencer (mellan 1000-10

0,
000 foljare) 13 (12.7%)

Micro-Influencer (mellan 10 000-

0,
100 000 féljare) 38 (37.3%)

Macro-Influencer (mellan 100

0,
000- 1 miljon féljare) 43 (42.2%)

Mega-Influencer (1 miljon féljare

0,
eller mera) 21 (20.6%)

Ingen 21 (20.6%)

Figur 16 Vilken influencer grupp som respondenterna anser att ger en trovirdigare marknadsforing

I sjunde fragan skulle respondenterna svara pa vilken av influencer grupperna nano-, micro-
, macro-, mega-influencer de ansdg ger mest trovéirdig marknadsforing online. Majoriteten
43 personer (42,2 %) anser att macro-influencers ger den trovirdigaste marknadsforingen.
Micro-influencers valdes av 38 personer (37,3 %) och samma mingd 21 personer (20,6 %)
kénner att mega-influencers kinns mest trovérdigt eller att inte influerarmarknadsforing ar
trovardig alls. Slutligen valdes nano-influencers med minst méngs foljare av 13 personer

(12,7 %) som den trovérdigaste.
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Hur ofta har du gjort ett kdp efter att en produkt eller tjanst blivit rekommenderad eller omtalad av

en influencer pa sociala medier?
103 responses

@ Aidrig

@ Nagra ganger per ar
Varannan manad

@ Varje manad

@ Flera ganger i manaden

Figur 17 Hur ofta respondenterna har gjort ett kop efter att en produkt eller tjdnst blivit omtalad av en

influencer pad sociala medier

I attonde fragan svarade respondenterna pa hur ofta de har gjort ett kop efter att en produkt
eller tjdnst blivit omtalad av en influencer pd sociala medier. Mer &n hélften av
respondenterna 55 % har gjort ett kop ndgra ganger per ar, 34 % har aldrig gjort ett kop av
en produkt eller tjdnst som en influencer rekommenderat, 6,8 % varannan ménad, 2,9 %

varje manad och 1 person det vill sédga 1 % gor kop flera gdnger 1 ménaden.

Har du under den senaste manaden anvant dig av en rabattkod eller ett erbjudande som en

influencer har delat med sig av pa sina sociala medier?
103 responses

® Ja
@ Nej

Figur 18 Hur manga av respondenterna som har anvdnt en rabattkod eller erbjudande den senaste manaden

som en influencer har delat med sig av pa sina sociala medier

I nionde fragan skulle respondenterna svar pa ifall de under den senaste manaden har anvént
sig av en rabattkod eller erbjudande som en influencer har delat med sig av pé sina sociala
medier. Majoriteten hela 82,5 % svarade nej och har da inte anvédnt en rabattkod eller

erbjudande frin en influencer under den senaste ménaden, medan 17,5 % svarade ja.
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Har influencer marknadsforing foréndrat ditt kopbeteende (t.ex. 6kad méngd spontankdp)?
103 responses

60

40 43 (41.7%)

20 23 (22.3%)

18 (17.5%) 17 (16.5%)

2(1 .Ig%)

Figur 19 Hur mycket influerarmarknadsforing har fordndrat respondenternas kopbeteende

I tionde frigan behandlades ifall influerarmarknadsforing har fordndrat respondentens
kopbeteende. Svarsalternativen var 1-Inte alls och 5-Vildigt mycket. Svaren hos
respondenterna har varit véldigt jdamna med en sluttande mingd mot alternativ 5. Méangden
personer som anser att influerarmarknadsforing inte paverkat deras kopbeteende alls ar 43

personer (41,7 %).

23 personer (22,3 %) anser att denna typ av marknadsforing inte direkt fordndrat deras
kopbeteende, och 18 personer (17,5 %) har en neutral stillning till frigan. Av respondenterna
har 17 personer (16,5 %) blivit lite paverkade och 2 personer (1,9 %) anser att de blivit

valdigt starkt paverkad av influerarmarknadsforing.
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4.4 Faktorer som paverkar respondentens kdopbeslut

Enkétens sista del behandlade konsumentens kdpbeslut. Alla ménniskor vardesétter olika

faktorer nir det kommer till ett kopbeslut och darfor inkluderades dven denna fraga 1 enkéten.

Vid en kopprocess vilka faktorer har en avgorande roll i ditt kopbeslut?
105 responses

Pris 86 (81.9%)

Tillganglighet 39 (37.1%)

Produktens popularitet 19 (18.1%)

Foérpackningens eller produktens

0,
utseende 17 (16.2%)

Kvalitet 75 (71.4%)

Annan

0 20 40 60 80 100

Figur 20 Vilka faktorer som har en avgorande roll vid respondenternas kopbeslut

I den sista fragan skulle respondenterna svara pa vilka faktorer som har en avgdrande roll 1
deras kopbeslut. Enligt figur 20 kan man konstatera att pris och kvalitet dr de faktorer som
har storst avgorande roll vid kopbesluten. Kvalitet, produktens popularitet och
forpackningens utseende dr dven faktorer som tas 1 beaktande och resterande 5,7 % svarade

att det finns en annan faktor.
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Om du svarade "Annan" pa foregaende fraga, ge gédrna exempel:

7 responses

Arlig och transparent feedbacks om produkterna som andra har képt. Med den kan man ldsa och underséka
mera om produkten och komma till ett beslut att kopa eller inte.

Kvalitet

Om jag har ett behov av produkten
Rabatter

Om influencern anvander produkten utanfér sammarbetet ocksd. Om ja sa ar det storre chans for mig att
kdpa produkten. S& det inte enbart &r fér reklamens skull utan att produkten &r s bra som de séger att den &r
for en anledning.

Behov

Figur 21 Om respondenterna svarade annan pa tidigare frdaga sd hade de mdjlighet att ge exempel

I detta svarsfilt fick respondenterna som svarade ”Annan” pa tidigare fraga, mojlighet att ge
exempel pa vilka andra faktorer som har en avgdrande roll vid deras kdpbeslut. Dessa
respondenter ansdg att till exempel att rabatter och behov &r viktiga faktorer vid deras

kopbeslut.
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4.5 Respondenternas 6ppna svar

I slutet av enkdtundersokning hade respondenterna mojlighet att tilligga med egna ord

asikter och annat som de ville tilldgga.

7 Idioti att influensers fatt stor makt-bara ett skal!”
“Influencers dr i mitt tycke mest underhallning, inget jag tar seriost. Forsoker tinka sjdalv.”

“Influencers dr lojliga, obegdvade och opatlitliga fjantar, lika som politiker men i en annan

roll.”

Av dessa svar kan konstateras att anvéndare av sociala medier kan ha en véldigt stark och
negativ asikt och syn pd influencers. Dirav varken f6ljer de influencers eller paverkas av

dem.

”Aven om man inte foljer nagon influenser dyker de upp i flodet, sa man ser ju indd deras
reklam oberoende om man vill eller inte. Av den anledningen svarade jag pad fragor om

’

influensers.’

Hér kunde konstateras att trots att anvdndare av sociala medier inte foljer influencers sé
dyker deras annonser dnda upp i flodet eftersom det &r sponsorerade inldgg. Det kan darfor

vara svart for personer idag att undvika influencers och samarbeten genom dem.
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"De flesta influencer som jag foljer finns i Sverige och de har ofta samarbeten med

onlinebutiker och modekedjor, vilket inte intresserar mig sa mycket. Hur bra de dn sdger att
varan dr kdnns det som att det dr pengarna som pratar. Ddremot om ndgon finlandssvensk
influencer har ett samarbete med ett Osterbottniskt foretag dr det storre sannolikhet att jag
anvinder mig av deras eventuella rabattkod, t.ex. samarbeten med dermosil, varifrdn jag
annars ocksd koper produkter eller sa kan testa ndgot nytt for att stédja ett dsterbottniskt
foretag. Flera svenska influencers har ocksa eget hudvards/smink/harvardsmdrke. Dessa

produkter lockas jag dven till att testa om det dr nagon influencer jag gillar.”

I detta exempel tycker personen i friga att en Osterbottnisk influencer #r mer palitlig in de
stora som finns till exempel i Sverige, detta pa grund av att man girna vill stoda lokala
foretag. Dock anser respondenten att de stora influencers egna skonhetsvarumérken ar

intressanta och kan locka till kop.

7 Jag anser att icke-influencers, dvs helt "vanliga” tjejer pa Tiktok exempelvis, paverkar
mitt kopbeteende mer dn influencers gor. Da “vanliga” tjejer tipsar om produkter utan att
det dr ett samarbete sd kdnns produkten mera lockande just pga att det dr nagot som ndagon
genuint vill att andra ska fa veta att dr en bra produkt. Da man pratar om en produkt i ett
sammanhang som inte dr ett samarbete sd upplever jag att folk dr drliga gdllande sin
uppfattning och erfarenhet av en viss produkt. Influencers paverkar inte mitt képbeteende
mycket alls genom deras samarbeten, utan mer genom de bilder de sditter ut pad t.ex. sina
outfits for da far jag ibland upp ogonen for ett visst typ av plagg eller en viss stil som far

’

mig att tinka att jag vill ha nagot liknande.’

I detta exempel kan man se att rekommendationer dir pengar inte ar inblandade dr mera
trovirdiga och intressanta. Man kan konstatera att TikTok péverkar respondenten mer dn
Instagram, detta pd grund av att privatpersoner pad TikTok ofta véljer att dela med sig av
produkter som de gillar och dirav kinns detta mer genuint och palitligt och kan ha en storre
paverkan dn influencers i friga. Respondenten dr mera intresserad av inspirationsbilder &dn

sjdlva samarbeten med foretag.
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" Varfor jag tror att stora influencers samarbeten dr mer pdlitliga dn mindre dr for att jag
tror att de tinker efter noggrant vem dom vill samarbeta med och att de ska kunna sta bakom
det som de marknadsfor, medan en mindre influencer kanske tackar ja till det mesta de

erbjuds for att forsoka “jobba upp sig” i sin karridr och fa mera synlighet.”

Enligt respondentens svar kunde konstateras att teorin angdende mega-influencers stimmer
overens med respondentens dsikt. Mega-influencers dr vildigt krdsna dver vilka foretag de
viéljer att arbeta med, men pé grund av att deras tjénster dr vildigt dyra s har sma foretag
heller ingen mgjlighet att marknadsfora sig genom dessa, utan det ar storre foretag med en

hogre marknadsforingsbudget.

Idag kan man pasté att det har blivit en trend att bli influencer och dérfor stravar ocksa manga
personer till att bli en influencer. Men till skillnad fran teorin som visar att mindre influencers
s& som nano- och micro-influencers har en stérre paverkan pa sina foljare sd anser

respondenten att dessa dr mindre trovardiga.
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5 Diskussion

Valet av att utfora en kvantitativ forskning genom en nétbaserad enkétundersokning
fungerade vildigt bra. Metoden som anvéndes i denna forskning har i stor del besvarat de
forskningsfragor som stélldes 1 borjan. Den kvantitativa forskningen gjordes for att na ut till

s& manga manniskor som mgjligt med olika bakgrund och syn pa dmnet.

Till en borjan fanns det en oro dver hur ménga som skulle delta i undersdkningen. P& grund
av att enkidten delades pd privata sociala medier sd dr det litthant att inldgget forsvinner i
méangden och dirav inte far s4 manga deltagare, men mingden deltagare Overraskade

positivt.

For amnen som tas upp 1 teoridelen sa finns det mycket tillgédnglig information och &mnen
ar dven vildigt breda, detta gjorde det svéart att i vissa situationer veta var man ska begrinsa
sig for att teorin ska bli sa tydlig som mdjligt. Majoriteten av materialet som anvéndes 1
teorin hittades genom internetkéllor och bocker. Influencers ér én idag valdigt nytt och dérfor

fanns inga direkt relevanta bocker tillgdngligt angaende just influencers.

En slutsats kan goras over att ritt forskningsmetod anvindes i examensarbetet, genom att
gora en kvantitativ forskning blev resultatet mera méingsidigt dn det skulle ha blivit vid en
kvalitativ forskning. Resultatet av respondenternas svar gav goda mojligheter till diskussion

samt respondenternas Oppna svar gav en personlig syn pd dmnet 1 sig.

5.1 Reliabilitet och validitet

Syftet med detta examensarbete var att f& en fordjupad forstaelse Over
influerarmarknadsforing, bilda en uppfattning 6ver hur starkt anvédndare av sociala medier
paverkas av influerarmarknadsforing samt undersoka hur viktigt trovirdigheten &r till

influencers och hur detta paverkar konsumentens kopbeteende.

En stor del av respondenterna var 40+ och pa grund av att denna generation inte &r uppvuxen
med influerarmarknadsforing sd kan de ha en skev bild av den, diarfér hade det varit

intressant att spara aldern i enkédtundersokningen.

Vid anvindningen av Google Forms fanns det begransad tillgang till svaren och dérav fanns
det inte mdjlighet att spara respondenternas bakgrund men speciellt dldern. Genom tillgang
till sadan information kunde man ha gjort en djupare och mer exakt undersokning pa ifall

bakgrunden har en avgoérande roll hos respondenternas svar. Det skulle troligtvis ha funnits
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mojlighet att spara detta genom andra verktyg men pé grund av tidspressen fanns det tyvirr

inte mdjlighet till detta.

Under examensarbetets gang har jag fatt goda kunskaper om influerarmarknadsforing och
fatt en forstdelse for hur effektiv marknadsforingsmetod det &r. Sociala medier och
influerarmarknadsforing ar ett anvdndarvanligt och ekonomiskt I6nsamt sétt for foretag att

nd ut till sin mélgrupp, vare sig det dr ett litet eller stort foretag.

Utifrdn teorin fanns det goda forutsdttningar att bygga upp passande fragor till
enkétundersokningen. Genom resultaten av enkdtundersokningen kunde det konstateras att
majoriteten av respondenterna spenderar langst tid pa plattformen Instagram. Interaktion och
fortroende till de influencers som foljs dr viktigt hos majoriteten av respondenterna medan
de flesta forhéller sig neutralt till trovdrdigheten till influerarmarknadsforing och forlitar sig
inte helt till denna typ av marknadsforing. Baserat pd respondenternas svar si anser dven
majoriteten att influerarmarknadsforing inte haft nagon drastisk paverkan deras kopbeteende

medan en del menar att denna typ av marknadsforing inte paverkat kdpbeteendet alls.

Teorin har i viss del stamt 6verens med respondenternas svar i enkdtundersokningen, med
ett fatal skillnader. I teorin pastas influerarmarknadsféring som den trovardigaste typen av
marknadsforing medan respondenterna svarat annat, hdr kan konstateras att resultatet av
enkdtundersdkningen och teorin angéende trovérdighet till influerarmarknadsforing inte

stimmer Overens med varandra.

Genom enkidtundersdkningens resultat kan man konstatera att influerarmarknadsforing inte
forandrat konsumentens kopbeteende utan att det 1 storre utstrackning ger inspiration eller

Oppnar 6gonen for varumarken hos respondenterna som i ett senare skede kan leda till kop.

Det var intressant att ldsa respondenternas dppna svar angdende dmnet och dér kunde man
aven tydligt se hur olika asikter olika personer har till &mnet. Influerarmarknadsforing vaxer
standigt och blir allt populdrare och dirfor kan det vara svart att genomskéda samarbeten

och urskilja vilka som dr genuina och dkta och vilka som endast dr gjorda av ekonomiska

skal.
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5.2 Forslag till fortsatt forskning

Vad giller forslag till fortsatt forskning vore det intressant precis som det nimndes tidigare
att spara hur personer i olika aldrar speciellt den dldre generationen ser pa influencers och

marknadsforingen genom dem.

Det vore dven intressant att fordjupa sig mer i influencers och utforska andra perspectiv. Hur
ser foretag pa influerarmarknadsforing? Hurudan synvinkel har en influencer pa &mnet, och

hur de ser pd framtiden av influencer yrket, kommer det klassas som ett normalt yrke?

Ett annat forslag vore dven att undersoka framtiden for appen TikTok. Kommer appen att
fortsdtta vixa eller kommer den nd en méttnad som leder till att appen forlorar sina

anvéindare?
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Bilaga 1. Enkét



Bilaga 1. Enkat

Influencers paverkan pa konsumentens
kdpbeteende

Mitt namn ar Jenny Térnqvist och studerar mitt sista ar till Tradenom vid Yrkeshdgskolan
Novia. Jag skriver for tillfdllet mitt examensarbete om hurudan péaverkan influencers har pa
konsumentens kdpbeteende.

Genom denna undersékning vill jag fa en djupare insikt om hur starkt anvandare av sociala
medier paverkas av influencer marknadsforing samt hur stor paverkan detta har pa
kopbeteendet.

Influencer marknadsféring = Social profil (influencer) som samarbetar med ett féretag eller
varumérke fér att marknadsféra en produkt eller tjdnst

Enkéaten innehaller 18 korta flervalsfragor och alla svar dr anonymal!
Tack pa forhand fér visat intresse!
Logga in pa Google for att spara forloppet. Lds mer

* Anger obligatorisk fraga

(O Man

(O Vil ejuppge

Alder *

O 1823
O 2429
O 3035
O 3639
O 4o+



Sysselsattning? *

(O Studerande

Arbetar heltid

Arbetar deltid
Foréldraledig eller liknande
Arbetslos

Annat

O O0OO0O0O0

Hur mycket tid om dagen spenderar du pa sociala medier? *

O 0-2 timmar
O 3-4 timmar
O 5-6 timmar

O Mer &n 6 timmar

Vilka av dessa plattformar anvander du dagligen?

[] Instagram

Facebook
YouTube
TikTok

Threads / X (tidigare Twitter)

OO0000

LinkedIn

47



| mitt examensarbete fokuserar jag pa plattformarna Instagram och TikTok. Vilken
av dessa tva sociala plattformar spenderar du mera tid pa om dagen?

(O Instagram

O TikTok

(O Lika mycket pa bada

(O Ingen

Hurudant innehall pa sociala medier intresserar dig mest?

Skénhet
Mode
Inredning
Tréning
Resor
Mat

Annat

0000000

Foljer du stora sociala profiler/influencers pa sociala medier?

*ifall du svarar nej kan du hoppa dver alla fragor géllande influencers

O Ja
O Nej

Ar det viktigt med interaktion och fortroende till de influencers du féljer?

O Ja
(O Nej
O Vvetgj
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Hurudan ar din asikt angaende samarbeten och reklaminlagg pa sociala medier?

O Jag anser att de ér till nytta och inspirerande
O Jag lagger ofta inte marke till samarbeten eller reklaminldgg

(O Jaganser att dessa inlégg &r stérande

Hur trovardig anser du att influencer marknadsféring ar?

1 2 3 4 5

Inte alls O O O O O Viéldigt mycket

Pa vilken av dessa tva plattformar anser du att influencer marknadsforing kdnns
mest trovéardig?

(O Instagram

(O TikTok
(O Ingen

Hur viktigt anser du att det ar att det framgar i ett inldagg att det ar ett samarbete?

Inte alls viktigt O O O O O Vildigt viktigt
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Influencers gar att kategorisera i fyra olika grupper beroende p& hur manga foljare
de har pa sina sociala medier, dessa kallas: Nano-, Micro-, Macro- och Mega-
influencers. Vilken eller vilka grupper ger en mer trovardig marknadsforing online?

Nano-Influencer (mellan 1000-10 000 foljare)
Micro-Influencer (mellan 10 000- 100 000 féljare)
Macro-Influencer (mellan 100 000- 1 miljon féljare)

Mega-Influencer (1 miljon fdljare eller mera)

00000

Ingen

Hur ofta har du gjort ett kop efter att en produkt eller tjanst blivit rekommenderad
eller omtalad av en influencer pa sociala medier?

(O Aldrig

(O Nagra génger per &r
(O Varannan manad
(O Varje manad

(O Flera génger i ménaden

Har du under den senaste manaden anvant dig av en rabattkod eller ett erbjudande
som en influencer har delat med sig av pa sina sociala medier?

O Ja
O Nej

Har influencer marknadsforing forandrat ditt kopbeteende (t.ex. 6kad mangd
spontankdp)?

1 2 3 4 5

Inte alls O O O O O Vildigt mycket
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Vid en kdpprocess vilka faktorer har en avgorande roll i ditt kopbeslut?

Pris

Tillganglighet

Produktens popularitet

Forpackningens eller produktens utseende

Kvalitet

000000

Annan

Om du svarade "Annan" pa foregaende fraga, ge garna exempel:

Ditt svar

Nagot annat du vill tillagga?

Ditt svar

Rensa formularet
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