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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om hur digital marknadsforing kan paverka konsumenters
kopbeslut. Syftet med arbetet ér att undersoka vilka faktorer inom digital marknadsforing
som har storst paverkan pa konsumenters beteende, samt hur dessa faktorer kan bidra till att
skapa engagemang och lojalitet. Resultatet baseras pd foljande fragestillningar: Vilka
faktorer inom digital marknadsforing paverkar konsumenters kopbeslut? och Hur kan digital
marknadsforing bidra till att stdrka konsumenternas engagemang och lojalitet?

I arbetet tillimpas teorier om konsumentbeteende, digital marknadsforing och
kopbeslutsprocessen. For att uppné syftet har en kvantitativ enkdtundersokning genomforts
med 130 respondenter. Enkdtsvaren har analyserats med hjalp av beskrivande statistik och
analyserats med stod av relevanta teorier om digital marknadsforing och konsumentbeteende.
Resultatet visar att digital marknadsforing paverkar konsumenters kdpbeslut, sérskilt nar den
ar relevant, individanpassad och trovirdig. Annonser i sociala medier, erbjudanden och
rekommendationer fran andra konsumenter ar de faktorer som upplevs ha storst paverkan.
Digital marknadsforing kan &ven bidra till 6kat engagemang och lojalitet nar innehéllet ar
anpassat efter konsumentens intressen och upplevs som drligt och tillforlitligt.
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Abstract

This thesis explores how digital marketing can influence consumers' purchasing decisions.
The purpose of the study is to examine which factors within digital marketing have the
greatest impact on consumer behavior, and how these factors can contribute to increased
engagement and loyalty. The results are based on the following research questions: Which
factors in digital marketing influence consumers’ purchasing decisions? and How can
digital marketing help strengthen consumer engagement and loyalty?

The study applies theories on consumer behavior, digital marketing, and the decision-making
process. To fulfill the purpose, a quantitative survey was conducted with 130 respondents.
The responses were analyzed using descriptive statistics and interpreted with support from
relevant theories on digital marketing and consumer behavior.

The results show that digital marketing influences consumers' purchasing decisions,
especially when it is relevant, personalized, and perceived as trustworthy. Advertisements on
social media, special offers, and recommendations from other consumers are the factors
perceived to have the greatest impact. Digital marketing may also contribute to increased
engagement and loyalty when the content is tailored to the consumer’s interests and
perceived as honest and reliable.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Digital marknadsforing har utvecklat och foréndrat séttet foretag kommunicerar med sina
kunder. Med teknikens framsteg och utvecklingen av internet har marknadsforing gatt frén att
enbart anvénda traditionella metoder som tryckta annonser och tv-reklam till en mer
engagerande och dynamisk digital strategi. Idag dr digitala plattformar som sociala medier,
sokmotorer och e-post avgorande for foretags marknadsforing, eftersom de gor det mojligt att
skapa riktade och personligt anpassade kampanjer som frimjar engagemang och 6kar

forsdljning (Alexander, 2024; Kotler m.fl., 2022).

P4 Aland, dir 6ver hilften av befolkningen ir aktiva pa sociala medier, borjar digital
marknadsforing bli allt mer relevant. Sméa och medelstora foretag har mojlighet att né sina
malgrupper pé ett kostnadseffektivt sitt genom digitala kanaler, vilket gor att
marknadsforingens effekter pa konsumenters kdpbeslut blir ett viktigt forskningsomrade. Att
forsta hur och varfor konsumenter paverkas av digital marknadsforing kan ge foretag en stor

konkurrensfordel (Dixon, 2024; Kemp, 2024).

1.2 Motiv

Motivet bakom dmnesvalet dr mitt intresse for bade marknadsforing och konsumentbeteende,
sarskilt pa de digitala plattformarna. Den snabba utvecklingen inom omradet innebar att
foretag kontinuerligt maste anpassa sina strategier, vilket gor det hiar amnet bade aktuellt och
betydelsefullt. Dessutom #r detta imne relevant for sma och medelstora foretag pa Aland,
som kan anvinda digital marknadsforing for att 6ka sin konkurrenskraft. Aland 4r en unik
marknad som har ett litet, lokalt néringsliv, vilket gor det viktigt att forstd hur foretag har kan

nd ut till yngre malgrupper pa ett effektivt sitt genom digital marknadsforing.

Det finns fA tidigare studier som fokuserar pa unga vuxna pa Aland och hur de paverkas av

digital marknadsforing. Syftet med studien dr ocksa att ge nya insikter inom omradet.


https://paperpile.com/c/qc967B/HIxd+b1fF
https://paperpile.com/c/qc967B/uCF4+jz6d

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att undersoka hur digital marknadsforing kan paverka
konsumenters kopbeslut. Genom att jamfora olika metoder och verktyg for att se vilka som
fungerar bist dr malet med studien att ge foretag praktiska insikter kring hur de kan forbéttra

sin digitala marknadsforing.

Studiens fragestallningar ar:
Vilka faktorer inom digital marknadsforing paverkar konsumenters kopbeslut?
Hur kan digital marknadsforing bidra till att starka konsumenternas engagemang och

lojalitet?

1.4 Teoretisk referensram

Studien baseras pa teorier om konsumentbeteende och digital marknadsforing, inklusive
Kotlers m.fl. (2022) modell for kdpbeslutsprocessen och Strom och Vendels (2021) analyser
av digitala marknadsforingsstrategier. Tidigare forskning visar att digital marknadsforing ar
mer dynamisk och individanpassad &n traditionell marknadsforing, vilket gor att foretag kan

anvéanda data for att skapa riktade kampanjer (Alexander, 2024).

1.5 Avgransningar

Studien fokuserar pé digital marknadsforing, med sarskilt fokus pa sociala medier som
Facebook, Instagram och TikTok samt sokmotoroptimering (SEO) och
sokmotormarknadsforing (SEM). Aven andra digitala kanaler, sésom e-postmarknadsforing,
berdrs 1 mindre omfattning. Den geografiska avgransningen dr Norden, med ett specifikt
fokus pa Aland. Traditionell marknadsféring inkluderas endast for att belysa skillnader och
likheter 1 forhallande till digitala metoder och verktyg. Studien undersoker framst unga vuxna

(18-34 ar), da denna méalgrupp har en hog nérvaro pa digitala plattformar (Clausnitzer, 2025).


https://paperpile.com/c/qc967B/HIxd
https://paperpile.com/c/qc967B/0RLB

1.6 Material och metodredovisning

Den teoretiska delen av arbetet bygger pa aktuell litteratur och vetenskapliga artiklar inom
marknadsforing, digital marknadsforing och konsumentbeteende. Den empiriska delen av
studien bygger péd en enkdtundersdkning som riktar sig till konsumenter inom malgruppen
unga vuxna (18-34 ar). Enkéten &r utformad for att frimst samla in kvantitativ data om hur

konsumenterna upplever och paverkas av digital marknadsforing i sina kopbeslut.



2. TEORI

I det hir kapitlet presenteras de centrala teorier och modeller som studien baseras pa. Fokus
ligger pa digital marknadsforing, konsumentbeteende och hur dessa hinger ithop. Genom att
anvénda tidigare forskning och relevanta modeller skapas en forstaelse for hur den digitala
marknadsforingen kan paverka konsumenters kdpbeslut. De hér teorierna och modellerna

fungerar som en grund for analysen och slutsatserna i den senare delen av arbetet.

2.1 Marknadsforing

Det forsta minga tanker pd nér de hor ordet marknadsforing ar reklam, annonsering och
forsdljning. Det kan till exempel handla om tv-annonser, annonser i tidningar och vigskyltar.
Eftersom vi stindigt 4r omgivna av den hér sortens annonser och reklam dr det kanske inte sa

konstigt att ménga ténker sa (Kotler m.fl., 2022).

Marknadsforing handlar dock om mer 4n att bara dra till sig konsumenters uppmérksamhet.
Marknadsforing kan beskrivas som en process dér foretag skapar virde for sina kunder och
bygger langsiktiga relationer som ar fordelaktiga for bade sdljaren och koparen. Det handlar
inte enbart om att sélja produkter utan ocksa om att forstd kundernas behov och erbjuda
16sningar som leder till fortsatt lojalitet och langsiktiga kundrelationer, vilket i sin tur leder
till framgang for foretaget dver tid. I grund och botten dr marknadsforing ett sétt att hantera
relationerna mellan leverantorer och konsumenter, oavsett om det géller att silja produkter

eller tillhandahalla tjanster (Salem press encyclopedia, 2021).
2.1.1 Historik

Marknadsforingens utveckling stricker sig langt tillbaka i historien. Redan pd 1400-talet
borjade tryckta annonser anviandas, och det blev mdjligt att massproducera broschyrer och
affischer. Pa 1800-talet utvecklades massmarknadsforingen, speciellt genom radio och senare
TV, vilket gjorde det mojligt for foretag att nd en bredare publik som tidigare inte var mojligt
(Jeromchek, 2024).


https://paperpile.com/c/qc967B/b1fF
https://paperpile.com/c/qc967B/CNmO
https://paperpile.com/c/qc967B/AsET

Under de senaste 50 aren har marknadsforingen fordndrats pa ett omfattande sitt, fran
traditionella metoder till en mer datadriven och digital strategi. Pa 1980-talet borjade digital
teknologi spela en storre roll i samhéllet, vilket ledde till att datorer och digitala medier
borjade anvéindas dven inom marknadsforing. Detta gjorde det mdjligt att utveckla e-handeln
pa 1990-talet, vilket innebar en ny era diar konsumenter kunde handla produkter online. P
2000-talet forandrades marknadsforingen genom de sociala mediernas framvéxt, sdsom
Facebook och Twitter, vilket mdojliggjorde direkt interaktion med konsumenterna. Foretag
borjade anvinda sociala medier for att bygga relationer och skapa engagemang hos sina

kunder, vilket gjorde marknadsforingen mer personlig (Broatch, 2023).

I modern tid har digital marknadsforing blivit dominerande, med verktyg som SEO,
e-postmarknadsforing och sociala medier. Den snabba tekniska utvecklingen har mojliggjort
realtidsanalys och individanpassning, vilket har fordndrat séttet foretag kommunicerar med

sina kunder pa (Jeromchek, 2024).

Under de senaste dren har marknadsforing utvecklats ytterligare genom anviandning av
artificiell intelligens och automatisering. Foretag har nu mdjligheten att analysera stora
mangder data for att skapa personligt anpassade kampanjer och erbjuda konsumenter relevant
innehall vid rétt tidpunkt. Den hér utvecklingen har skapat mojligheter for foretag att anpassa
sina marknadsforingsstrategier utifrdn konsumentens individuella behov och intressen, vilket

har lett till mycket mer effektiv och inriktad kommunikation (Broatch, 2023).
2.1.2 Marknadsforingsstrategi

En tydlig marknadsforingsstrategi ar viktig for att pa ett effektivt satt né ut till konsumenter.
Eftersom kundernas behov och 6nskemaél varierar behdvs en forstaelse for dessa for att
strategin ska bli framgangsrik. For att né ut till den 6nskade mélgruppen, kan en strategi som
bygger pé de fyra stegen segmentering, targeting, positionering och differentiering anvéndas

(Kotler m.fl., 2022).

Segmentering innebdr att marknaden delas in i olika marknadssegment, eller malgrupper,
baserat pa specifika variabler. Ett marknadssegment édr en grupp kunder som reagerar pa

marknadsforing pa ett liknande sétt och delar gemensamma egenskaper. Dessa egenskaper
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kan vara geografiska, demografiska, psykografiska eller beteendemissiga. Geografiska
variabler innebér en indelning baserat pa plats, till exempel lander eller regioner.
Demografiska variabler inkluderar &lder, kon, inkomst och utbildning. Psykografiska
variabler handlar om konsumentens livsstil, virderingar och personlighet. Med
beteendeméssiga variabler menas konsumentens beteende, sdisom kdpvanor och attityder

(Tarver, 2024).

Efter segmenteringen viljs de mest attraktiva méalgrupperna ut, och det ar dessa mélgrupper
foretaget sedan riktar in sina marknadsforingsinsatser pa. Detta kallas for targeting, eller
malmarknadsforing. For att vidlja ut vilket marknadssegment som &r mest attraktivt utvérderas
de och jamfors mot varandra. Foretaget véljer ut det segment som har storst potential att bli
deras kunder. Genom att fokusera sina resurser pd specifika kundsegment kan foretag skapa
anpassade budskap som passar bittre med malgruppens behov och intressen, vilket leder till

mer effektiva marknadsforingsinsatser (Gale, 2024; Kotler m.fl., 2022).

Nar foretaget har valt vilka malgrupper de ska fokusera pa, dr nista steg 1 strategin att
bestimma hur deras erbjudande ska se ut for varje segment och hur de vill att deras produkt
ska uppfattas pa marknaden. Det hér gors genom positionering och differentiering.
Positionering innebdr att foretaget bestimmer hur deras produkt ska uppfattas jamfort med
konkurrenterna. Det handlar om att skapa en tydlig och attraktiv plats for produkten i
kundens medvetande. En bra positionering gor att kunder kan vara villiga att betala lite mer
for produkten, eftersom den erbjuder nagot unikt och virdefullt. Om en produkt inte erbjuder
nagot speciellt, finns det oftast ingen anledning for kunderna att vélja den, forutom om den

har ett lagre pris (Kotler m.fl., 2022).

Differentiering ar grunden for positionering och innebér att foretag skapar ett erbjudande som
skiljer sig fran konkurrenternas genom att erbjuda ett hogre eller annorlunda kundvirde.
Detta &r ofta svarare dn att bara konkurrera med pris, eftersom det kréver att hela foretaget
och kundens kopresa fokuserar pa att erbjuda ndgot unikt. Det handlar om att bygga
langvariga relationer med kunder baserat pa virde, snarare én att enbart konkurrera pa

transaktionsniva genom pris (Kotler m.fl., 2022).
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2.1.3 Marknadsmixen

Marknadsmixen bestér av fyra variabler, vilka dr produkt, pris, plats och promotion. Dessa
variabler brukar kallas for 4P-modellen. Enligt American Marketing Association (2022)
gjorde Neil Borden, professor inom marknadsforing pa Harvard University, modellen populér
under 1950-talet, och den har sedan dess blivit ett viktigt verktyg inom marknadsforing.
Marknadsmixen ar ett viktigt verktyg inom marknadsforing och beskriver de viktigaste
faktorerna som ett foretag behover ténka pé for att nd en framgangsrik
marknadsforingsstrategi. Figur 1 illustrerar marknadsmixens fyra delar som anvinds for att
nd malgruppen effektivt. I dagens digitala landskap behdver marknadsforingsstrategierna
utvecklas for att d&ven inkludera onlineplattformar och digitala verktyg. Foretag maste darfor
tillimpa de fyra P:na béde i fysiska och digitala miljoer for att effektivt na sina malgrupper.
Genom att effektivisera varje del av mixen kan foretag inte bara attrahera sina malgrupper pa
bista sitt, utan ocksé skapa langsiktiga kundrelationer och 6ka sin 16nsamhet (Kotler m.fl.,

2022; Nancholas, 2023).

Den forsta variabeln i mixen &r produkten, vilket handlar om vad foretaget erbjuder sina
kunder. Det kan vara en fysisk vara, en tjdnst eller en kombination av bada. Produkten ar
viktig for kundens upplevelse och for att foretaget ska kunna sdrskilja sig frén
konkurrenterna. I produkten ingar olika faktorer, bland annat utbud, kvalitet, design,
produktegenskaper och tilldggstjénster, sisom garantier eller support efter kopet. Foretaget
maste forsdkra sig om att deras produkt verkligen uppfyller kundernas behov och 6nskemal,
och de méste alltid fortsdtta med forbattring och utveckling av nya produkter for att fortsitta
att vara konkurrenskraftiga. For att produkten ska bli framgéingsrik krévs en forstaelse for
produktens livscykel och en utvecklad strategi for varje fas i cykeln. Livscykeln bestér av

introduktion, tillvdxt, mognad och nedgéng (Kotler m.fl., 2022; Nancholas, 2023).

Priset dr den andra variabeln i marknadsmixen och handlar om den summa pengar som
kunden behdver betala for produkten eller tjdnsten. Prisséttning dr en av de mest kritiska
faktorerna eftersom det paverkar bide efterfrigan av produkten och foretagets l16nsamhet.
Priset inkluderar olika faktorer sisom det pris foretaget sétter pa produkten, eventuella

rabatter och betalningsvillkor. Prisséttningen bor ocksa ta hinsyn till konsumenternas

12
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uppfattade véirde av produkten. Detta innebér att priset kan justeras for att signalera till

exempel exklusivitet (Kotler m.fl., 2022; Nancholas, 2023).

Plats, som den tredje variabeln i 4P-modellen, syftar till hur och var produkten finns
tillgdnglig for kunden. Det inkluderar allt fran fysiska butiker till digital e-handel. Det dr av
stor vikt att produkten finns tillgdnglig dar malgruppen finns och dir den kan méta
efterfrigan. Viktiga aspekter for platsen &r distributionskanalen, den geografiska tickningen,

lagerhanteringen och logistiken (Kotler m.fl., 2022).

Promotion, eller marknadskommunikation, dr den fjarde variabeln 1 4P-modellen och
inkluderar alla aktiviteter som ett foretag anvénder for att kommunicera och marknadsfora sin
produkt till sina kunder. Promotion anvéinds for att skapa medvetenhet, bygga
varumaérkeslojalitet och uppmuntra kép. Promotion innefattar annonsering i olika medier,

personlig forsiljning och kampanjer (Kotler m.fl., 2022).

I takt med den utveckling av marknadsforing som sker kontinuerligt, har vissa
marknadsforare valt att utoka 4P-modellen till 7P genom att l4gga till tre ytterligare variabler:
People (ménniskor), Process (processen) och Physical evidence (fysiska bevis). Denna
utokning ar sérskilt relevant for foretag som séljer tjanster, och belyser kundernas upplevelse

1 dagens marknad (Nancholas, 2023).
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Figur 1. Marknadsmixen (Kotler mfl., 2022)

2.2 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing handlar om att na ut till konsumenter genom olika digitala kanaler,
sdsom sociala medier, sokmotorer, e-post och hemsidor. Eftersom konsumenter tillbringar allt
mer tid online har det blivit viktigare for foretag att synas pa de digitala plattformarna. En
stark digital ndrvaro dr darfor ofta avgdrande for att lyckas na fram med sitt budskap. Digital
marknadsforing gor det mojligt for foretag att nd ut till en bredare publik &n vad traditionell
marknadsforing gor, samtidigt som den digitala marknadsforingen ofta &r mer
kostnadseffektiv. Den har standigt utvecklats sedan 1990-talet och fortsétter att gora det 1 takt
med att tekniken utvecklas. Foretag maste darfor hélla sig uppdaterade pé de senaste
trenderna for att forbli konkurrenskraftiga och framgéngsrika (Alexander, 2024; James,

2024).

Foretaget kan dra nytta av flera fordelar genom att anvinda sig av digital marknadsforing 1
sin marknadsmix. En av de storsta fordelarna med digital marknadsforing dr att den mojliggor
anpassade insatser som kan riktas till utvalda mélgrupper. Genom digitala kanaler, som
sociala medier och sokmotoroptimering (SEO), kan foretag nd ut med personligt anpassade

budskap till konsumenter som redan har visat intresse for liknande produkter. Detta dkar

14


https://paperpile.com/c/qc967B/b1fF
https://paperpile.com/c/qc967B/HIxd+YaZh
https://paperpile.com/c/qc967B/HIxd+YaZh

sannolikheten for att konsumenten véljer foretagets produkt framfor en konkurrent. Samtidigt
skiljer sig detta fran traditionell marknadsforing, dar konsumenterna ofta ses som passiva
mottagare av standardiserade erbjudanden utan individuell anpassning (Alexander, 2024;

Strom & Vendel, 2021).

En stor utmaning for digitala marknadsforare ar att sticka ut i en vérld full av digitala
annonser och annat som konkurrerar om konsumenternas uppmérksamhet. For att lyckas
kravs det att marknadsforare dr kreativa och verkligen har forstaelse for sin malgrupp (James,

2024).

En av de mest virdefulla faktorerna med digital marknadsforing ar att den dr métbar, vilket
gor att foretag kan spéra och analysera visningar, klick och andra interaktioner 1 realtid. Det
gOr det mgjligt att snabbt justera strategin och fokusera pé de kanaler som ger bést resultat.
Det hér dr en stor fordel jamfort med traditionella metoder, dér det kan vara svart att méta
effekterna av exempelvis reklam i tidningar eller pa affischer. Foretag kan dirmed minimera
sloseri med resurser och samtidigt konkurrera med storre aktorer trots en mindre

marknadsforingsbudget (Alexander, 2024; Strom & Vendel, 2021).

Skillnaden i kommunikationen &r ocksa betydande. Traditionell marknadsforing bygger pa
envigskommunikation, medan digital marknadsforing skapar mdjligheter for dialog med
konsumenterna. Genom sociala medier kan foretag f6lja och delta i konversationer om
varumérket, vilket ger dem insikter i hur det uppfattas och mojligheten att snabbt bemota
bade positiv och negativ feedback. Denna tviviagskommunikation stirker kundrelationerna

och bygger lojalitet till varumérket (Strom & Vendel, 2021).

Digitala kanaler har dessutom fordndrat hur foretag arbetar med segmentering och
positionering. Traditionell segmentering bygger ofta pa data fran enkiter och intervjuer, dir
kunderna delas in i grupper baserat pd faktorer som vérderingar och konsumtionsmonster.
Detta &r en mer statistisk metod jaimfort med digital segmentering, som dr dynamisk och kan
uppdateras i realtid beroende pa konsumentens beteende. Nér det géller positionering handlar

traditionell marknadsforing ofta om att skapa associationer till varumirket genom fysisk
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nérvaro och reklam. Digital marknadsforing fokuserar istéllet pé att finnas dér konsumenterna

soker information (Strém & Vendel, 2021).

Digital marknadsforing dr mer individanpassad och dynamisk, medan traditionell
marknadsforing forblir mer statisk. Digitala kanaler har dirmed forandrat hur foretag jobbar
med marknadsforing och skapat behovet av en mer flexibel och kundfokuserad
marknadsforingsmodell. 4P-modellen (produkt, pris, plats och paverkan) har inom digital
marknadsforing utvecklats till den mer kundcentrerade 4C-modellen (customer needs, cost,
convenience och communication) for att béttre mota konsumenternas forvintningar i den

digitaliserade vérlden (Strdm & Vendel, 2021).

2.3 Digitala marknadsforingsverktyg

Foljande avsnitt presenterar ndgra av de mest anvdnda verktygen inom digital
marknadsforing som foretag anvinder sig av for att né ut till och for att engagera sin

malgrupp.
2.3.1 Sokmotormarknadsfoéring (SEM)

Sokmotormarknadsforing, eller SEM (Search Engine Marketing), dr ett sétt att 6ka trafiken
till foretagets hemsida genom betalda annonser pa sokmotorer som Google. Nér en mojlig
kund letar efter en produkt eller tjdnst relaterad till foretaget, kan SEM placera foretagets
annons hogst upp pé sokresultatsidan. De tva mest populéra tjédnsterna for SEM dr Google
Ads och Bing Ads, som later foretag rikta sig till relevanta sdkord och snabbt né potentiella

kunder (Alexander, 2024).
2.3.2 Sokmotoroptimering (SEO)

Sékmotoroptimering, eller SEO (Search Engine Optimization), innebér att optimera
foretagets hemsida for att synas hogre bland sokresultaten hos sokmotorer. Genom att
anvinda relevanta ord och fraser som anvindare ofta soker pa kan foretaget dka sin synlighet.
Med hjélp av SEO kan foretag pé ett naturligt och kostnadsfritt sitt locka fler besokare till sin
webbplats (Gustavsen, 2024).
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2.3.3 E-post

Marknadsforing via e-post anvinds for att kommunicera direkt med sin mélgrupp. Genom
e-post kan foretag marknadsfora innehall, erbjuda rabatter, informera om evenemang och
driva trafik till sin hemsida. Foretaget kan skicka olika typer av mejl, till exempel nyhetsbrev,
uppfoljande mejl till kunder som genomfort ett kop, vilkomstmejl till nya kunder eller

sdasongserbjudanden (Gustavsen, 2024).
2.3.4 Influencers

Att inkludera influencers som en del av sin marknadsforing kan hjélpa till att na ut till en
storre publik. Influencers ar personer som har ett starkt inflytande inom specifika nischer pa
sociala medier. De &r experter inom sina omraden och har en lojal foljarskara som foretaget
kan na genom att samarbeta med dessa profiler. Genom att anvédnda influencers kan foretag
effektivt nd ut till en malgrupp som redan ar engagerad och intresserad, vilket gor

marknadsforingen mer trovérdig och relevant {for potentiella kunder (Hesterberg, 2019).

2.4 Marknadsforing i sociala medier

Sociala medier har snabbt blivit en sjélvklar del i minga personers vardag och mojliggor ett
flertal sétt att interagera och dela information pé. Eftersom de sociala medierna ofta kan
anvéndas bade pa datorn och mobilen, dr det enkelt att skapa och upprétthélla relationer med
andra som har liknande intressen. Dessa plattformar gor det mojligt att dela innehéll,
konversera och bygga personliga nidtverk. De sociala medierna kan ocksé stirka anvidndares
sociala nédrvaro och identitet, samt bidra till att forstérka deras rykte online. For foretag och
marknadsforare ger de sociala medierna en mgjlighet att na ut till konsumenter pé ett mer
personligt och engagerande satt, samtidigt som det dr en kostnadseffektiv och lattanvand

strategi (Strom & Vendel, 2021).

Anvéndningen av sociala medier i Norden dr en av de hogsta i vérlden, med cirka 22,5
miljoner aktiva anvindare. Sverige har flest anvéndare 1 hela Norden med 38 % av det totala
antalet anvédndare. Facebook dr den mest populédra plattformen 1 alla nordiska léander, sarskilt 1
Danmark dir 81 % av anvéndarna &r aktiva pd plattformen. Instagram och TikTok blir dock

allt mer populéra bland yngre personer. Instagram ar mest populért bland personer i aldern
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25-34 ar, och TikTok é&r stort bland unga generationer, speciellt de som &r fodda pd 2000-talet
(Dixon, 2024).

Enligt den senaste statistiken frdn DataReportal (2024) var antalet aktiva anvindare av
sociala medier pa Aland i januari 2024 cirka 16 000, vilket motsvarar 54,1 % av
befolkningen. Facebook och Instagram var de mest anvéinda plattformarna. Enligt rapporten
véaxer dven TikToks popularitet bland yngre aldnningar. Med tanke pé att Facebook,
Instagram och TikTok ar de mest populdra sociala medieplattformarna enligt statistiken, &r

det dessa som analyseras nidrmare i det f6ljande avsnittet.
2.4.1 Facebook

Facebook har utvecklats fran att enbart vara ett socialt nidtverk for privatpersoner till att 4ven
vara en viktig plattform for digital marknadsforing. Facebook erbjuder sina anvdndare ménga
olika funktioner, som att skapa grupper, evenemang, dela innehéll och kommunicera direkt
med bide individer och foretag. Detta skapar en mojlighet till smidig och effektiv
kommunikation mellan foéretag och konsumenter. Plattformen ar dven effektiv for att bygga

relationer med befintliga kunder och dela foretagsnyheter (Marrs, 2023).

En av de storsta fordelarna med Facebook som marknadsforingsverktyg ér de laga
kostnaderna. Plattformen ar gratis att anvinda for att dela innehall och kommunicera, men det
finns &ven mojlighet att skapa betalda annonser. Dessa annonser dr ofta kostnadseffektiva
jamfort med traditionella marknadsforingskanaler som till exempel en annons i en tidning.
Facebook har dven gjort det mojligt for foretag att pa ett enkelt sétt rikta de betalda
annonserna till foretagets mélgrupp, eftersom de samlar in information om anvéndarnas
demografi, plats och intressen. Det har ger foretag en mgjlighet att na ut till sin mélgrupp vid

réitt tidpunkt (Marrs, 2023).

For att anvdnda Facebook pa ett sd effektivt sitt som mojligt inom den digitala
marknadsforingen, behdvs en strategi som utnyttjar de olika mojligheter som plattformen
erbjuder. Det kan handla om att skapa inldgg med bilder eller videor som fingar intresset hos
konsumenten, erbjuda rabatter och kampanjer eller kommunicera direkt med kunder genom

meddelanden eller kommentarer. Facebook dr ocksé en bra plattform for att bygga upp sitt
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varumirke pa. Foretag kan skapa en egen sida dér de delar information, samlar foljare och
bygger en relation med sina kunder. Dessutom kan kunder ldmna recensioner och dela sina

erfarenheter, vilket hjélper foretag att forbittra sig och skapa fortroende (Piranda m.fl., 2022).
2.4.2 Instagram

Aven Instagram har utvecklats fran att vara enkel plattform for att dela bilder, till en global
plattform déar foretag kan engagera sina foljare genom visuellt innehall. Instagram erbjuder
forutom mojligheten att dela bilder, funktioner som stories, reels, live-streaming och en
integrerad shoppingfunktion. Detta ger foretag mdjligheten att nd ut pa ett kreativt och
genuint sétt (Baluch, 2023).

P& Instagram ligger fokus pa att dela och visa upp bilder, videor och annan grafisk media
snarare in textbaserat innehdll. Detta dr en av Instagrams stora styrkor, och det gor det
mojligt att presentera produkter, tjdnster eller idéer pa ett sdtt som fangar malgruppens
uppmaérksamhet. Foretag kan skapa innehall som &dr bade inspirerande och engagerande.
Genom att anvidnda Instagram kan foretag marknadsfora sina produkter pé ett mer autentiskt

sétt, utan att behova anvinda sig av mer aggressiva marknadsforingsmetoder (Decker, 2024).

Instagram har dver tvd miljarder aktiva anvidndare varje manad, vilket ger foretag en enorm
mojlighet att nd en bred och engagerad publik. Manga anvéndare &r aktiva och tillbringar i
genomsnitt flera timmar i veckan pa plattformen, vilket gor det till en perfekt kanal for att
bygga varuméirkeskdnnedom och lansera nya produkter. Instagram Shopping gor det mojligt
for foretag att tagga produkter direkt 1 sina inldgg, vilket underléttar for kunder att kdpa

produkter utan att 1dmna appen (Kuligowski, 2024).

Instagram é&r dven bra for att kommunicera direkt med konsumenter och bygga relationer till
dem. Genom direktkommunikation, exempelvis via kommentarer och meddelanden, kan
foretag erbjuda snabb kundservice och fa viardefull feedback. Plattformen ger ocksa tillgang
till statistik och analysverktyg, vilket kan hjilpa foretag att forstd vilket slags innehall som

fungerar och vad som behovs for att forbéttra sina strategier (Kuligowski, 2024).
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For att lyckas med marknadsforingen pa Instagram dr det viktigt att ha en tydlig strategi.
Foretag behover planera vilken typ av innehall de vill publicera och hur ofta. En bra strategi
hjilper foretag att ni sina mal och engagera sin malgrupp. Oavsett om det handlar om att visa
upp produkter och tjinster, eller att inspirera kunder &r Instagram en kreativ plattform som
skapar mojligheter for foretag att bygga upp sitt varumérke och oka forsiljningen (Decker,

2024).
2.4.3 TikTok

TikTok har snabbt blivit en populér plattform inom digital marknadsf6ring, speciellt genom
mdjligheten att skapa virala videos och na en bred publik. Plattformens algoritm véljer ut
innehall baserat pa vad anvindarna interagerar med, snarare dn hur manga f6ljare nagon har.
Detta gor det mojligt for foretag, stora som sma, att na ut till miljontals anvdndare utan att

behova ldgga stora summor pa marknadsforing (Grome, 2022).

En av TikToks styrkor dr de korta videorna, ofta tillsammans med musik eller ljudklipp, som
uppmuntrar till kreativitet och spontanitet. Foretag kan anvinda detta format {or att visa upp
sina produkter eller tjanster pa ett underhallande sitt, vilket kan 6ka bade

varumdrkeskidnnedom och kundlojalitet (Grome, 2022).

TikToks anvédndare ér frimst unga personer, framfor allt Gen Z, vilket gor plattformen sarskilt
intressant for foretag som vill nd den malgruppen. Genom att delta i populéra trender,
utmaningar och anvénda hashtags kan foretag bli en del av anvindarnas floden pa ett
autentiskt satt. Detta leder ofta till hgre engagemang 4n mer traditionella
marknadsforingsmetoder. For att lyckas pd TikTok behover foretag forsta och anpassa sig till
plattformens kultur. Har uppskattas kreativt och genuint innehéll som kidnns dkta (Hirose,

2024).

2.5 Konsumentbeteende

Enligt Tetteh (2021) kan konsumentbeteende definieras som sittet individer och

organisationer véljer, koper och anvénder produkter, tjénster eller upplevelser for att
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tillgodose sina behov och 6nskemal. Det inkluderar dven en forstielse for varfor och hur

dessa beslut fattas.

For att ett foretags marknadsforingsinsatser ska vara framgéngsrika dr det viktigt for dem att
forsta konsumentbeteendet och de faktorer som paverkar det. Genom att forsta och f6lja med
konsumentbeteende far foretag insikt i hur kinslor, tankar och attityder styr konsumenternas
val och preferenser. Konsumentbeteende dr dock dynamiskt och foréndras sténdigt, sarskilt i
och med digitaliseringens kontinuerliga utveckling. Digitaliseringen har bade gjort det
enklare for foretag att f6lja konsumentbeteenden online, samt gett konsumenter storre tillgdng
till information och produkter, vilket i sin tur paverkar deras kopbeslut (Strom & Vendel,

2021).

Det finns flera olika faktorer som paverkar bade konsumentbeteende och kopbeteendet. De
olika faktorerna kan delas in i kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer, vilka
beskriver de olika aspekterna som formar konsumenters beteenden. De hér faktorerna ér i
regel ingenting som en marknadsforare kan pdverka, med det 4r viktigt att ha kunskap om hur
man bor forhalla sig till dem. I detta avsnitt tas dessa faktorer upp for att ge mer forstielse for

hur konsumentbeteendet paverkas i olika situationer (Ekstrom m.fl., 2017).

2.5.1 Kulturella faktorer

Kulturella faktorer spelar en stor roll i hur konsumenters beteende och preferenser formas.
Kultur bestar av de idéer, varderingar, beteendemonster och dvertygelser som en grupp
ménniskor har gemensamt. Den paverkar minniskors beteenden, preferenser och beslut, och
diarmed ocksé hur de agerar som konsumenter. Kulturen paverkar hur konsumenter ser och

tolkar véirlden omkring sig (Ekstrom m.fl., 2017).

Genom kultur fas en forstaelse for vad som uppfattas som “rétt” eller “fel” i samhéllet, och
vilka produkter, tjdnster och beteenden som &r socialt acceptabla. I ett samhélle dér kulturen
lagger vikt vid hallbarhet och miljdmedvetenhet kan det leda till att fler efterfragar

ekologiska och miljovénliga produkter. Kulturen paverkar dven vilka varumérken som blir
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populdra och vilka egenskaper hos en produkt, som kvalitet, pris eller ursprung, som anses

viktiga (Ekstrom m.fl., 2017).

En annan viktig del av de kulturella faktorerna dr subkulturer. Inom en storre kultur kan det
finnas flera subkulturer som delar vissa virderingar och intressen. Subkulturer kan grundas
pa geografiska, religiosa, etniska eller livsstilsrelaterade faktorer. Till exempel kan
hélsoinriktade subkulturer, som veganer eller personer som &r intresserade av trdning, ha
specifika preferenser for produkter och varumérken som passar deras livsstil. For
marknadsforare dr det viktigt att forstd de olika subkulturerna for att bittre kunna anpassa

sina erbjudanden och budskap till dessa malgrupper (Kotler m.fl., 2022).

Social grupptillhdrighet ér ytterligare en del av kulturella faktorer som péverkar
konsumentbeteendet. Sociala grupper formas utifran sociala strukturer och roller 1 ett
samhille och kan vara baserade pa till exempel utbildning, yrke eller inkomst. Konsumenter i
samma sociala grupp brukar ofta ha liknande varderingar, preferenser och
konsumtionsmonster. Personer 1 en hogre inkomstklass kan viardera premiumprodukter hogre,

medan andra grupper kanske foredrar prisvérda eller praktiska produkter (Kotler m.fl., 2022).
2.5.2 Sociala faktorer

En persons sociala milj6, sdsom familj, vénner, referensgrupper och sociala roller, paverkar
vilka produkter och varumaérken de véljer. Dessa faktorer kan skapa en kénsla av tillhorighet

eller status och paverka hur individen vill bli uppfattad av andra (Ekstrom m.fl., 2017).

Familjen &r en av de starkaste sociala faktorerna som paverkar konsumentbeteendet.
Familjemedlemmar kan direkt eller indirekt paverka varandras kopbeslut, sérskilt nédr det
géller gemensamma inkop som mat, kldder och resor. Till exempel har barn ofta ett starkt
inflytande pé familjens konsumtionsval, sirskilt om sadant som ror fritidsaktiviteter och
reseplaner. Konsumtionsmonster inom familjer paverkas ocksé starkt av deras livscykel.
Foréldrar tenderar att anpassa sina inkdp efter barnens behov, och i familjer med hogre
inkomst prioriteras ofta produktens kvalitet och utseende vid kop, till skillnad frén
laginkomstfamiljer som oftare véljer mer prisvérda alternativ (Durmaz & Giindiiz, 2021;

Kotler m.fl., 2022).
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Referensgrupper bestar av manniskor som en person ser upp till eller vill likna. Dessa
grupper kan vara vinner, kollegor eller personer som konsumenten foljer pa sociala medier.
Referensgrupper fungerar som en modell for beteende och konsumtionsmonster, och deras

preferenser kan paverka konsumentens egna val (Kotler m.fl., 2022).

Roller och status paverkar ocksd konsumentbeteendet. En person kan tillhdra flera grupper
(som familj, arbetsplats eller fritidsklubb) och ha olika roller inom varje grupp. Varje roll har
sina forvéntningar pa personen och kan paverka hur denne tar sitt kdpbeslut. Till exempel kan
en fordlder ha rollen som chef i hushallet och dérfor vara den som ansvarar for inkop av mat
och hushallsprodukter. Samtidigt kan samma person ha en annan roll i en annan grupp

(Kotler m.fl., 2022).

Kulturella virderingar och konsroller spelar ocksé en viktig roll i konsumtionsmonster. Mén
tenderar att fatta snabbare och mer rationella kopbeslut, medan kvinnor ofta ser shopping som
ett sdtt att socialisera och dr mer flexibla i sina val. Detta kan bidra till olika sitt att

konsumera beroende pa kon och kulturella forvintningar (Durmaz & Giindiiz, 2021).
2.5.3 Personliga faktorer

Personliga faktorer hdanger thop med individens personliga liv och situation. Dessa faktorer &r
bland annat alder, livscykel, livsstil, yrke, ekonomisk situation, personlighet och sjélvbild.
Alder och livscykel paverkar starkt vad konsumenter foredrar och prioriterar. Smaker och
behov fordndras i takt med att ménniskor blir dldre och befinner sig 1 olika stadier 1 livet,
sasom ung vuxen, smabarnsfordlder eller pensiondr. Till exempel kan yngre konsumenter
prioritera elektronik och mode, medan dldre konsumenter kan véardesétta komfort och hilsa

(Kotler m.fl., 2022).

Yrke och ekonomisk situation har ocksa betydelse for konsumentbeteendet. En persons yrke
kan péverka vilka produkter de anvidnder dagligen. Den ekonomiska situationen avgor
konsumenternas kdpkraft och paverkar om de foredrar lyxvaror eller budgetalternativ. Yrket
kan till exempel avgdra val av kldder, en foretagsledare kan foredra stilrena kostymer, medan

en fabriksarbetare behdver mer slitstarka arbetskldder. Dessutom paverkar den ekonomiska
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situationen inte bara vad konsumenten koper, utan ocksa nir och hur mycket de konsumerar

(Gajjar, 2013; Kotler m.fl., 2022).

Livsstil dr sddant som en persons intressen, aktiviteter och vérderingar. Konsumenter med
olika livsstilar har skilda preferenser och efterfragar olika typer av produkter och tjénster som
passar deras sétt att leva. En individ med en aktiv livsstil kan till exempel prioritera
sportutrustning och hélsosam mat, medan en person med en mer stillasittande livsstil kan
fokusera pd underhallning och bekvamlighet. Personlighet och sjdlvbild dr d&ven dessa
betydande faktorer. Personlighet &r de individuella karaktirsdrag som paverkar hur man
uppfattar och reagerar pa omgivningen, vilket kan paverka vilka varumirken och produkter

man dras till (Gajjar, 2013; Kotler m.fl., 2022).
2.5.4 Psykologiska faktorer

Psykologiska faktorer omfattar aspekter som motivation, perception, lirande samt
overtygelser och attityder, vilka alla bidrar till hur en individ uppfattar och reagerar pd olika
produkter och tjénster. Motivation handlar om de inre behov som driver en individ till
handling. Dessa behov kan vara biologiska, som hunger eller torst, eller psykologiska, som
onskan om erkdnnande eller tillhorighet. Med perception menas hur en individ uppfattar och
tolkar information fran sin omgivning. Varje person uppfattar och tolkar marknadsfoéring och
produkter pa sitt eget unika sétt, baserat pa tidigare erfarenheter, varderingar och
forvantningar. Det hir betyder att samma produkt kan upplevas och vérderas olika av olika

konsumenter beroende pé hur de tolkar marknadsforingen (Gajjar, 2013; Kotler m.fl., 2022).

Liarande sker genom erfarenhet och paverkar hur konsumenten kommer att bete sig i
framtiden. Genom att kdpa och anvénda produkter far personen kunskap och erfarenheter
som formar dennes preferenser och paverkar framtida kopbeslut. Om en konsument har haft
positiva upplevelser med ett varumérke, ar det troligt att de kommer att dterkomma till det
varumirket. Overtygelser och attityder #r de uppfattningar och kiinslor en konsument har om
en produkt eller ett varumaérke. Attityder dr ofta stabila och svara att dndra, vilket gor att de
kan ha en mer ldngvarig paverkan pd konsumentbeteendet. Marknadsforare forsoker ofta
forma positiva attityder kring sina produkter for att stirka lojaliteten och paverka

konsumenternas val (Gajjar, 2013; Kotler m.fl., 2022).

24


https://paperpile.com/c/qc967B/b1fF+3aDO
https://paperpile.com/c/qc967B/b1fF+3aDO
https://paperpile.com/c/qc967B/b1fF+3aDO
https://paperpile.com/c/qc967B/b1fF+3aDO

2.6 Kopbeslutsprocessen

Kopbeslutsprocessen beskrivs i fem steg av Kotler m.fl. (2022) och omfattar behovsupptéckt,
informationssokning, utvirdering av alternativ, kopbeslut och efterkdpsbeteende. Figur 2
visar dessa fem steg 1 kopbeslutsprocessen. En vilutvecklad marknadsforingsstrategi striavar

efter att pdverka konsumenten genom varje steg av denna process.

Informations- Utvardering av
sokning alternativ

Efterkops-

Behovsupptackt beteende

Kopbeslut

Figur 2. Kopbeslutsprocessen (Kotler mfl., 2022)

Varje dag tar konsumenter olika kopbeslut, dir vissa sker ndstan omedvetet medan andra, mer
betydande beslut kréver storre anstringning och dvervigande. K&pbeslutsprocessens ordning
varierar beroende pa vilken typ av produkt det handlar om. Ett rutinméssigt inkop som
matvaror eller hygienprodukter kan genomforas snabbt och utan storre eftertanke, medan mer
betydande kop, som till exempel kp av en bil eller fastighet, ofta innebér en mer noggrann
genomgang av varje steg i processen. Vid rutinméssiga kop kan vissa steg hoppas over eller
tas i en annan ordning, och en produkts engagemangsniva kan dessutom skilja sig at mellan
olika konsumenter. En viss produkt kan vara en hogengagemangsprodukt for en person,
medan samma produkt kan vara en ladgengagemangsprodukt for ndgon annan (Kotler m.fl.,

2022).

Den traditionella modellen for kopbeslutsprocessen har dock fatt kritik for att vara for linjér
eller forutségbar i de digitala miljoer vi har 1 dag. I de digitala kanalerna navigerar
konsumenterna ofta fram och tillbaka mellan de olika stegen 1 processen, vilket gor att dess
struktur blir mer rorlig. Begreppet “moments that matter” innebér att forsdka paverka
konsumenten vid rétt tillfdlle, och detta har blivit allt viktigare eftersom konsumenter nér som
helst kan soka ytterligare information och utvérdera sina alternativ. Den digitala vérlden kan

darfor krdva en ndgot mer flexibel syn pé kopbeslutsprocessen, dir konsumenter kan ldgga
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till eller ta bort varumérken och produkter frén sina alternativ dnda fram till kopet genomfors

(Stankevich, 2017; Strom & Vendel, 2021).
2.6.1 Behovsupptackt

Kopbeslutsprocessen borjar med behovsupptiackten, dir konsumenten inser att ett problem
eller behov har uppstétt, vilket skapar en drivkraft att planera och genomfora ett kop. Detta
behov kan uppstd genom interna stimuli, som hunger eller torst, eller externa stimuli, som
reklam eller pdverkan fran omgivningen. I vissa fall gar konsumenten direkt frén
behovsupptickten till kopbeslutet, sirskilt om behovet ar starkt och en produkt som kan

uppfylla det finns lattillgénglig (Kotler m.fl., 2022).

Digital marknadsforing kan ha en betydande inverkan pa behovsupptiackten genom att skapa
medvetenhet och vécka intresse hos konsumenterna. Sociala medier och
sokmotormarknadsforing dr exempel pé effektiva verktyg for att finga uppmérksamheten hos
potentiella kunder genom riktade annonser och relevant innehdll baserat pa deras intressen
och behov. Genom att analysera data om konsumentbeteenden kan foretag identifiera
individer som sannolikt har behov eller intresse av deras produkter och rikta sitt budskap till

dem (Aslinda m.fl., 2023).

Marknadsforare kan ocksé paverka konsumenternas behov genom att skapa en obalans
mellan deras nuvarande tillstand, hur det har det just nu, och ett 6nskat tillstand, hur
konsumenten skulle kunna ha det med hjélp av foretagets produkt. Genom reklam och
kampanjer kan ett behov triggas igdng och fa konsumenter att uppticka problem de inte
tidigare varit medvetna om. Med hjélp av dataanalys kan foretag rikta annonser som inte bara
identifierar malgrupper utan ocksa forstarker behovsmedvetenheten genom att skapa en

kénsla av till exempel bradska eller exklusivitet (Stankevich, 2017).
2.6.2 Informationssokning

Det andra steget 1 kdpbeslutsprocessen dr informationssdkning. I detta steg sdker
konsumenten aktivt efter information for att 16sa problemet eller uppfylla behovet. Ju storre

eller mer betydelsefullt kopet dr, desto mer omfattande blir informationssdkningen.
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Informationen som samlas in kan komma fran olika killor, som till exempel familj, vdnner,

reklam, webbplatser, massmedia eller genom egna erfarenheter (Kotler m.fl., 2022).

I det hir steget av processen kan digital marknadsforing hjélpa till att gora relevant
information mer lattillgédnglig for konsumenter som é&r intresserade av en produkt eller tjénst.
Aslinda m.fl. (2023) beskriver hur sokmotormarknadsforing (SEM) sirskilt paverkar detta
steg 1 kopbeslutsprocessen, da konsumenter ofta anvinder s6kmotorer for att hitta
information och jimfora alternativ. Med hjdlp av SEM kan foretag sékerstélla att deras
produkter syns hogt i sokresultaten ndr konsumenter soker pé relevanta nyckelord, vilket gor
det enkelt for dem att uppticka dessa produkter. Dessutom kan den hir sortens annonser och
innehall pa foretagets hemsida ge konsumenter mer detaljerad och anvéndbar information,

vilket underléttar deras beslutsprocess och bygger fortroende for varumarket.

Utover detta dr dven recensioner och betyg frdn andra konsumenter avgorande i den digitala
informationssokningsfasen. Konsumenter litar alltmer pd andra konsumenter och deras
asikter for att fatta beslut. Marknadsforare kan utnyttja det har genom att aktivt samla och
visa positiva kundomddmen samt samarbeta med influencers for att stirka trovéardigheten

(Stankevich, 2017).
2.6.3 Utvardering av alternativ

Efter informationssdkningen gér processen vidare till det tredje steget, vilket dr utvérdering
av alternativ. I detta skede bedomer konsumenten hur vil de olika alternativen som hittats i
det foregdende steget kan tillgodose behovet eller 16sa problemet som kunden har. Varje

konsument har sina egna kriterier som végs mot varandra i valet av produkt, och dessa kan
variera beroende pa produkttyp och kdpsituation. Nagra vanliga faktorer som ofta paverkar

beslutet ar pris, kvalitet, varumérkets rykte och produktens funktioner (Kotler m.fl., 2022).

Aven i det hiir steget av processen kan recensioner, betyg och rekommendationer p4 till
exempel sociala medier hjdlpa konsumenten i sin utvirdering av alternativ. Sociala medier
spelar en viktig roll i detta steg, eftersom konsumenter ofta vénder sig till dessa plattformar
for att {4 insikter om andra anvéndares erfarenheter innan de fattar ett beslut. Genom att lasa

recensioner och inldgg om produkten eller tjinsten kan konsumenten fi en béttre bild ver
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for- och nackdelar med olika alternativ. Influencers, men dven andra anvandares innehall,
bidrar ocksa till att skapa trovardighet och fortroende for produkten, vilket gor att

konsumenten kénner sig tryggare i sitt val (Aslinda m.fl., 2023).

Enligt Stankevich (2017) kan ocksa emotionella kopplingar paverka i det hir steget.
Konsumenter dr ofta benédgna att vélja produkter eller varumérken som de har en positiv
kénslomissig association till, &ven om dessa inte alltid behdver vara det bista alternativet
objektivt sett. Marknadsforing som fokuserar pa storytelling och starka emotionella budskap

kan darfor vara sarskilt effektivt 1 detta skede.
2.6.4 Kopbeslut

Nér konsumenten har rangordnat de olika alternativen nér processen det fjarde steget, som ar
sjilva kopbeslutet. Konsumenten har valt en specifik produkt eller ett varumérke och
genomfor kopet. Vanligtvis koper konsumenten den produkt som placerats hogst 1
rangordningen, men andra faktorer kan fortfarande pdverka beslutet 1 det har skedet. Externa
paverkningar, som attityder fran vinner eller rad fran en siljare, kan dndra konsumentens
slutliga val. Dessutom kan of6érutsedda hindelser, exempelvis fordndringar i konsumentens
ekonomi eller prisjusteringar hos konkurrenter, leda till att kopbeslutet &dndras &ven i ett sent

skede (Kotler m.fl., 2022).

Kopbeslutet kan paverkas genom att presentera relevanta erbjudanden och kampanjer vid rétt
tillfélle, vilket 6kar sannolikheten for att konsumenten genomfor ett kop. Till exempel kan
sokmotormarknadsforing och sociala medier hjilpa foretagen att na ut till konsumenter nér de
ar néra att fatta sitt slutgiltiga beslut. Genom riktade annonser och erbjudanden som syns i
sokresultat eller sociala mediefloden kan foretagen skapa en kinsla av bradska, vilket driver
konsumenten att slutfora kopet. De digitala kanalerna gor det mojligt for foretagen att mota
kunder dér de befinner sig och ge dem lite extra motivation till att slutfora kopet, vilket i sin

tur leder till 6kad forsdljning (Aslinda m.fl., 2023).
2.6.5 Efterkopsbeteende

Det femte och sista steget i kopbeslutsprocessen dr efterkdpsbeteende, dér konsumenten

utvirderar sin upplevelse av kopet. Beroende pa hur vil produkten lever upp till
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forvantningarna kan konsumenten kdnna sig ndjd eller missndjd. Skillnaden mellan
konsumentens forvantningar och den faktiska upplevelsen avgor ofta graden av
tillfredsstéllelse. Om kopet motsvarar eller overtraffar forvéntningarna kan det leda till
fortsatt lojalitet mot varumérket och positiva recensioner. En negativ upplevelse kan dédremot
resultera 1 klagomal, negativa omddmen och i vissa fall byte av varumérke i framtiden

(Kotler m.fl., 2022).

I detta steg spelar foretagets engagemang efter kopet en avgorande roll. Sociala medier dr en
viktig plattform for att underhalla relationen mellan foretag och kund. Genom att erbjuda
mojligheter for konsumenter att dela sina erfarenheter, skriva recensioner och interagera med
varumirket kan foretagen forstiarka kundens fortroende och tillfredsstéllelse. Att bemota
kundrecensioner, erbjuda lojalitetsprogram och ge utmirkt kundservice bidrar till att stirka
kundlojaliteten och skapa positiva varumérkesassociationer (Aslinda m.fl., 2023; Stankevich,

2017).

Den fortsatta interaktionen med kunderna genom sociala medier och andra kanaler stirker
relationen till dem, 6kar sannolikheten for aterkommande kop och skapar en positiv bild av
varumadrket. Det hér kan 1 sin tur locka nya kunder genom rekommendationer och bra
recensioner samt f4 ndjda konsumenter att stilla upp som ambassadorer for varumérket

(Stankevich, 2017).
2.6.6 Olika typer av kopbeslut

Kopbeslut varierar beroende pd konsumentens engagemangsniva och den upplevda
skillnaden mellan varumirken. Kopbeteendet kan delas in i fyra kategorier: komplext
kopbeteende, dissonansreducerande kopbeteende, vanebaserat kopbeteende och
variationssdkande kopbeteende. Dessa kategorier, som illustreras i figur 3, forklarar hur

konsumenter ténker och agerar vid olika typer av inkop (Kotler m.fl., 2022).

Komplext kopbeteende uppstér vid kop diar konsumenten dr mycket engagerad och dir
skillnaderna mellan varumérken 4r betydande. Detta géller ofta vid dyra eller viktiga
produkter som en bil, ett hus eller en avancerad teknisk produkt. Beslutsprocessen ar ofta

omfattande och inkluderar informationsinsamling, jamforelser mellan alternativ och en
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utvérdering av produktens koppling till konsumentens behov, sociala status eller personliga
varderingar. Komplexa kop kraver darfor mycket tid och engagemang, och foretag kan
paverka dessa kdpbeslut genom att erbjuda detaljerad information och personlig rddgivning.
Foretag kan dven stirka fortroendet och minska osékerheten genom att tydliggora produktens
varde och skapa emotionella kopplingar till varumérket (Greenberg, 2024; Kotler m.fl.,

2022).

Dissonansreducerande kdpbeteende intriffar ndr konsumenten dr mycket engagerad 1 kopet,
men upplever sma skillnader mellan varumérken. Denna situation dr vanlig vid dyrare
produkter dir valet inte dr sjdlvklart, exempelvis vitvaror eller mobler. Konsumenter kan efter
kdpet uppleva en viss osdkerhet, sé kallad efterkdpsdissonans, sérskilt om produkten inte
uppfyller deras forvintningar. For att minska denna dissonans spelar marknadsforing,
kundservice och garantier en viktig roll, da de hjdlper konsumenten att kénna sig trygg i sitt
val. Enkla retur- och bytesprocesser, uppfoljning efter kdpet och tydlig kommunikation med
konsumenten kan ocksé bidra till att minska osékerheten och stirka relationen mellan

konsument och foretag (Greenberg, 2024; Kotler m.fl., 2022).

Vanebaserat kopbeteende innebir att engagemanget fran konsumenten ar lagt och skillnader
mellan varumérken upplevs som sma. Detta dr vanligt vid inkop av vardagliga produkter som
mjolk, tandkrdm eller kaffe, dar konsumenten ofta viéljer samma varumirke av vana snarare
an att aktivt utvirdera alternativen. Foretag kan dock paverka dessa kopbeslut genom
strategisk reklam, kampanjer och erbjudanden, samt genom att bygga varumérkeslojalitet och
emotionella band till konsumenten, vilket skapar trygghet och lojalitet &ven vid

lagengagemangskop (Kotler m.fl., 2022).

Variationssokande kdpbeteende uppstar nar konsumenten har lagt engagemang, men upplever
stora skillnader mellan varumirken. Detta beteende &r vanligt for produkter dér konsumenten
soker variation, till exempel snacks, glass eller drycker. Konsumenter kan vilja att prova nya
marken eller smaker, &ven om de dr ndjda med sina tidigare val, vilket drivs av en 6nskan om
variation snarare dn missndje. Foretag kan utnyttja detta genom att kontinuerligt introducera
nya produkter, smaker eller kampanjer for att uppmuntra konsumenter att prova nigot nytt .

Emotionella triggers och nyfikenhet spelar ocksé en viktig roll i variationsskande beteende.
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Genom att lyfta fram kénsloméssiga fordelar eller skapa nyfikenhet kring en produkt kan
foretag 0ka konsumentens intresse och vilja att utforska nya alternativ (Greenberg, 2024;

Kotler m.fl., 2022).

Det ar dock viktigt att komma 1hag att konsumenters kopbeteende inte alltid strikt foljer ett
enda kopbeteende. Ett kdp som initialt uppfattas som vanebaserat kan utvecklas till en mer
komplex process om konsumenten uppticker storre skillnader mellan varumérken eller
behover fatta ett mer informerat beslut. Detta visar hur viktigt det ar att foretag &r flexibla och

lyhorda for konsumentens fordndrade behov och preferenser (Greenberg, 2024).

Hogt kdpengagemang Lagt kopengagemang

4 N [~ ™
Stora skillander K lext kpbeteend Variationssékande
mellan varumdarken omplext kopbeteende képbeteende
. J
e ™
Sma skillander Dissonansreducerande Vanebaserat
mellan varumdarken kopbeteende képbeteende
\. J

Figur 3. Olika typer av kopbeslut (Kotler m.fl., 2022)

2.6.7 Kopsituationens paverkan

Konsumentens kopbeteende varierar beroende péd kopsituationen och péverkas av faktorer
som graden av engagemang, inldrningsstil, riskbendgenhet, kunskap samt kdpprocessens
olika stadier. Digitala kanaler erbjuder flexibilitet i tid och plats, men dr inte alltid det
sjélvklara valet for alla kopsituationer. Graden av engagemang styr omfattningen av
konsumentens informationssdkning. Hogt engagemang leder ofta till en mer detaljerad och

noggrann process, medan 1agt engagemang resulterar i en mer ytlig sokning. Skillnader finns
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ocksa mellan ihdllande engagemang, som dr kopplat till 1&ngsiktiga och riskfyllda kop som ett
hus eller en bil, och situationsbaserat engagemang, som &r kortvarigt och beror pé specifika

behov, till exempel vid kop av en present (Kotler m.fl., 2022).

Inlarningsstil och riskbendgenhet spelar en roll i konsumentens sétt att ta in information.
Vissa konsumenter vill hellre aktivt s6ka efter och dela erfarenheter med andra, medan vissa
foredrar att folja de beteenden och beslut andra tar. Konsumentens kunskapsniva paverkar
ocksa kopbeteendet. Konsumenter med hég kunskap om en kategori eller varumérke ar mer
selektiva och analyserande i sitt val, medan de med mindre kunskap har svérare att skilja pa
relevant information och tenderar att anvénda enklare tumregler som varumérke och pris for

att fatta beslut (Strom & Vendel, 2021).

Syftet med konsumentens informationssokning spelar ocksa en viktig roll. Malinriktad
sOkning dr mer fokuserad och handlar om att hitta information for ett specifikt kop, medan
utforskande sokning &r mer 6ppen och ar till for att bygga kunskap om en kategori eller en
produkt. For att 6ka sannolikheten att konsumenten genomfor ett kop bor foretag erbjuda
tydliga och anvéndarvinliga plattformar som stodjer hela kdpprocessen (Strom & Vendel,

2021).
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3. METOD

Metod handlar om att vélja och anvidnda ldmpliga verktyg for att samla in data och 16sa det
problem som definierats 1 studiens syfte. Inom vetenskapen finns tva huvudsakliga

tillvigagéngssitt: kvalitativa och kvantitativa metoder (Nationalencyklopedin, 2023).

Kvalitativ metod innebér att personen som genomfor studien ar i samma miljé som den eller
det som studeras, och analyserar materialet i takt med att det samlas in, exempelvis genom
intervjuer eller observationer. Den hiar metoden dr lamplig for att fa en djupare forstaelse av
en viss fraga, sdrskilt ndr studiens fokus ligger pa en mindre grupp eller komplexa problem

(Nationalencyklopedin, 2023b).

Genom kvantitativ metod, som anvénds i den hér studien, samlas data in 1 en méitbar form
som kan bearbetas statistiskt. Verktyg som enkéter mojliggdr analys av samband, monster och
variationer inom storre grupper. Eftersom forskaren inte befinner sig i samma miljé som
deltagarna under datainsamlingen, minskar risken for att svaren paverkas av forskarens
ndrvaro. Kvantitativ metod &r sarskilt anvandbar for att studera stora grupper och identifiera

overgripande trender och forhallanden (Nationalencyklopedin, 2023c¢).

3.1 Enkat som metod

I denna studie anvinds en enkédt som verktyg for insamling av data, vilket dr en kvantitativ
metod som ar ldmplig for att samla in asikter och upplevelser fran ett storre antal
respondenter. En enkét gor det mojligt att systematiskt samla in data och enkelt jamfora svar
genom standardiserade fragor. Enkiten i denna studie ar sjdlvadministrerande och
distribueras som en webbenkét genom e-post och sociala medier. Respondenterna fyller sedan

sjalvstandigt i sina svar pa enkdten online (Christensen m.fl., 2021).

En webbenkat passar sirskilt bra for denna studie eftersom malgruppen, unga vuxna mellan
18 och 34 ar, har en hog nérvaro pé digitala plattformar. Metoden dr bdde tids- och
kostnadseffektiv och mdjliggor snabb datainsamling. Respondenterna fyller i enkéten i sin

egen takt, utan paverkan fran forskaren, vilket bidrar till att minska risken for partiska svar.
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Dessutom kan webbenkiter sdkerstilla anonymitet och konfidentialitet, vilket dven det dkar

sannolikheten for drliga och genomténkta svar (Patel & Davidson, 2019).

Trots att webbenkéter har ménga fordelar, finns ocksa vissa begrédnsningar. Personer som inte
ar aktiva online exkluderas, vilket kan paverka hur resultaten kan generaliseras. Det finns
dven risk for bortfall, dir vissa respondenter viljer att inte delta eller att avbryta
undersokningen innan enkéten dr fardigstélld. Enkéten har ddrav utformats pa ett noggrant

satt for att minimera risken for detta (Christensen m.fl., 2021).
3.1.1 Uppbyggnad

Enkéten, som i sin helhet finns i Bilaga 1, dr uppbyggd med en kombination av 6ppna och
slutna frdgor for att balansera bade mer djupgdende svar med svar som ar mer jamforbara. De
slutna frigorna ar utformade med fasta svarsalternativ, vilket gér det mdjligt att analysera
data och identifiera ménster i respondenternas svar. Oppna fragor anviinds for att l4ta
respondenterna sjdlva beskriva sina tankar mer fritt, vilket kan ge mgjlighet till djupare

insikter (Patel & Davidson, 2019).

For att sdkerstilla ett tillrdckligt underlag for analys och minska risken for bortfall,
utformades enkiten sa att samtliga fragor, forutom en dppen fraga, var obligatoriska att svara
pa. Detta innebar att respondenterna inte kunde hoppa 6ver fragor, vilket 6kade datans
fullstdndighet och underlittade analysen. Den Oppna fragan gjordes frivillig for att ge
utrymme for mer personliga reflektioner, utan att riskera att respondenter avstar frén att

slutfora enkdten om de upplever fragan som alltfor tidskrdvande (Christensen m.fl., 2021).

Enkéten genomfordes dessutom anonymt, vilket innebér att ingen information som kan
koppla svaren till enskilda personer samlades in. Detta beslut togs for att skydda
respondenternas integritet och for att skapa en trygg miljo dir deltagarna kunde svara érligt.
Anonymitet kan dven bidra till hdgre datakvalitet, eftersom det minskar risken for social

onskvirdhet i svaren (Christensen m.fl., 2021).

For att gora enkédten enkel att forstd och svara pd har frdgorna utformats pa ett enhetligt och

konsekvent sitt, med samma formuleringar och ett tydligt sprdk som &r anpassat till studiens
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fragestéllningar. Fragorna har delats in i sektioner baserade pa olika teman, sdsom sociala
medier, konsumentbeteende och péaverkan av digital marknadsforing, for att gora det léttare
for respondenterna att folja strukturen. Pilotstudier har genomforts for att testa fragorna och
sakerstdlla att de ar tydliga och relevanta. Detta har gjorts for att minimera bortfall och

sdkerstilla en tillracklig svarsfrekvens (Christensen m.fl., 2021).
3.1.2 Urval

Denna studie riktar sig till unga vuxna i aldern 18 till 34 ar som dr bosatta inom Norden, och
specifikt pa Aland, eftersom denna grupp bade utgdr studiens malgrupp och den population
som har hogst nirvaro pé sociala medier som Facebook, Instagram och TikTok. Studien riktar
sig specifikt till personer som anvénder internet och sociala medier, eftersom dessa kanaler ar
centrala for digital marknadsforing, vilket ér studiens fokus. Att inkludera personer som inte
anvénder internet eller sociala medier skulle inte bidra till att besvara studiens
forskningsfragor, dd dessa personer inte paverkas av de digitala marknadsforingskanaler som

undersoks (Clausnitzer, 2025).

Urvalet gors genom ett bekvamlighetsurval, vilket innebdr att deltagare viljs baserat pa
tillgénglighet och mojlighet att delta. Denna urvalsmetod ar praktisk och effektiv for att na en
relevant mélgrupp inom ramen for studiens avgransningar, men innebdr vissa begriansningar
vad géller generaliserbarhet, vilket bor beaktas vid tolkning av resultaten. Enkéten
distribueras via sociala medier och e-post. E-post riktas till studerande vid Hogskolan pé
Aland for att nd personer med olika bakgrunder och erfarenheter av digitala plattformar.
Sociala medier anvinds for att sprida enkéten till en bredare grupp inom Norden, med sérskilt
fokus pa Aland. Detta innebir att resultaten framfor allt visar uppfattningen hos personer som

ar aktiva pa digitala plattformar, vilket dr 1 linje med studiens syfte (Patel & Davidson, 2019).
3.1.3 Tillvdgagangssatt

Enkéten har utformats i Google Forms som ér ett enkelt verktyg att anvénda och har
funktioner for badde insamling och analys av data. Enkédten har sedan delats via Facebook,
samt via e-post till studerande vid Hogskolan pa Aland. Detta tillviigagdngssitt gor det
mdjligt att nd en stor och geografiskt utspridd mélgrupp pa ett kostnads- och tidseffektivt sétt
(Christensen m.fl., 2021).
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I borjan av enkéten fick respondenterna en kort introduktion som forklarade studiens syfte,

hur deras anonymitet skulle skyddas samt hur lang tid enkéten berdknades ta att fylla i. Syftet

med detta var att motivera respondenterna att delta och ge genomténkta svar. Enkéten var
oppen for insamling under en vecka, vilket gav tillrdcklig tid for spridning och deltagande.
Efter att enkiten stangts bearbetades resultaten frémst i Google Forms, dér en automatisk
sammanstéllning av svaren skapades. For vissa frdgor anvindes dven Excel for att ta fram
tydligare och mer 6verskadliga diagram, sarskilt nér sortering eller gruppering av data

behovdes for analysen (Christensen m.fl., 2021; Patel & Davidson, 2019).

3.2 Etik

Studien har genomforts med hénsyn till forskningsetiska principer, vilket betyder att
deltagarnas integritet har respekterats och att ingen ska riskera att fara illa av att delta.
Deltagarna informerades i1 enkdten om studiens syfte, att deltagandet var frivilligt samt att
deras svar skulle behandlas anonymt. Inga personuppgifter har samlats in, och resultaten
redovisas pa ett sitt som inte kan kopplas till enskilda personer. Tanken var att skapa en

situation dér deltagarna kénde att de kunde svara érligt (Christensen m.fl., 2021).
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4. EMPIRI

For att undersoka hur digital marknadsforing kan paverka konsumenters kopbeslut och
engagemang genomfordes en webbenkét. Enkéten var 6ppen frén den 10 februari 2025 till
den 17 februari 2025. Malet var att samla in minst 100 svar, och totalt samlades 130 svar in.
Enkiten skickades ut via e-post till studerande vid Hogskolan pa Aland och delades #ven i

sociala medier.

Enligt Christensen m.fl. (2021) beror antalet svar i en kvantitativ studie pa syftet med studien,
samt vilka resurser som finns. I mindre studier som denna kan ett urval pa 130 personer ge
tillrickligt underlag for att identifiera monster och dra slutsatser. Aven om den exakta
storleken pa den population som niddes av enkiten inte dr kind, bedoms 130 svar vara ett
tillrdckligt underlag for att kunna besvara studiens fragestillningar och identifiera trender

inom malgruppen.

Syftet med enkéten var att undersoka vilka faktorer inom digital marknadsforing som
paverkar konsumenters kopbeslut. Enkéten innehéll frdgor om vilka typer av digital
marknadsforing konsumenter exponeras for, vilka faktorer som gor att en annons upplevs
som trovardig, samt hur marknadsforing i digitala kanaler paverkar konsumenters

kopbeteende.

4.1 Resultat och analys

I detta kapitel presenteras resultaten fran enkéten tillsammans med en analys av dem.
4.1.1 Demografiska fragor

Enkiten inneholl nadgra demografiska fragor for att ge en oversikt dver respondenterna, trots
att den var anonym. Pa de tva forsta frdgorna kunde respondenterna endast vélja ett alternativ.
Majoriteten av respondenterna var i dldersgruppen 18-34 ar (56,9 %), vilket ocksé stimmer
overens med studiens priméra mélgrupp. Dérefter f6ljde aldersgrupperna 35-54 ar (29,2 %)
och 6ver 55 ar (11,5 %). Endast en liten andel (2,3 %) av respondenterna var under 18 ar. Allt

detta framgar 1 figur 4, dar man tydligt kan se respondenternas aldersfordelning.
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Till vilken aldersgrupp hoér du?
130 svar

@ Under 18
@ 18-34
© 35-54
@ Over 55

Figur 4. Respondenternas dldersfordelning.

Storsta delen av respondenterna identifierade sig som kvinnor (67,7 %), medan 32,3 %
identifierade sig som mén. Inga respondenter valde alternativet “Annat” eller “Vill ej ange”.
Fordelningen mellan konen illustreras i figur 5. Det stora antalet kvinnliga respondenter kan
dock paverka resultaten, dé tidigare forskning visar att mén och kvinnor har olika

kopbeteenden och reaktioner pa marknadsforing (Bhaskar, 2018).

® Man

@ Kvinna

@ Annat

@ Vil ej ange

Figur 5. Respondenternas konsfordelning.

Koén?
130 svar

Pé frdgan “Vilket land/omrade bor du i?”” kunde respondenterna vilja ett av alternativen
Aland, Finland (utom Aland), Sverige eller “Annat”, dir de hade méjlighet att sjilva ange sin

bostadsort. Den stdrsta delen av respondenterna bor pa Aland (81,5 %), vilket dven det
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stimmer Ooverens med studiens malgrupp. Detta gor att resultaten kan anvindas for att fa en
forstaelse for hur digital marknadsforing fungerar i det aldndska samhaéllet, vilket kan skilja

sig frén storre marknader som till exempel Sverige och Finland.

En mindre del av respondenterna dr bosatta i Sverige (10 %) och Finland (7,7 %) och enstaka
respondenter i Schweiz (0,8 %). Den geografiska fordelningen mellan Aland, Finland,

Sverige och dvriga omréden redovisas 1 figur 6.

Vilket land/omrade bor du i?
130 svar

® Aland

@ Finland (utom Aland)
Sverige

@ Schweiz

Figur 6. Respondenternas bostadsort.

4.1.2 Fragor om digital marknadsféring och dess paverkan

Efter de demografiska fragorna foljde sex fragor om hur digital marknadsforing paverkar
respondenterna. Den forsta fragan var “Vilken typ av marknadsforing paverkar dina
kopbeslut mest?” Majoriteten av respondenterna (64,6 %) svarade att digital marknadsforing
har storst paverkan pa deras kopbeslut. Endast 9,2 % uppgav att traditionell marknadsforing
paverkar dem mest, medan 21,5 % ansag att bade digital och traditionell marknadsforing har
lika stor paverkan. En mindre grupp (4,6 %) uppgav att inget av alternativen paverkar dem.
Resultaten fran fragan visar att digital marknadsforing har en betydande paverkan pa
respondenternas kdpbeslut. Detta stirker argumentet att digital marknadsforing &r ett viktigt

verktyg for att nd konsumenter idag. Resultatet kan ses 1 figur 7 (Alexander, 2024).
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Vilken typ av marknadsforing paverkar dina kopbeslut mest?
130 svar

@ Traditionell marknadsféring (t.ex. reklam
i tidningar, TV och radio)

@ Digital marknadsféring (t.ex. sociala
medier, e-post, hemsidor, s6kmotorer)
Bada paverkar mig lika mycket

‘ @ Ingen av dessa paverkar mina képbeslut

Figur 7. Respondenternas uppfattning om vilken typ av marknadsforing som pdverkar deras kopbeslut mest.

Pé fragan “Hur stor paverkan har digital marknadsforing pa ditt kopbeslut” kunde
respondenterna skatta i vilken utstrickning digital marknadsforing paverkar deras kdpbeslut
pé en skala fran 1 till 5, dér 1 innebér ingen péverkan och 5 innebair stor paverkan. 26,2 %
valde alternativ 2, medan 32,3 % svarade 3 och 33,8 % valde 4. Endast 2,3 % angav 5, vilket
innebdr en hog grad av paverkan, medan 5,4 % svarade 1, vilket betyder att de inte paverkas

alls. Respondenternas beddmningar visas 1 figur 8.

Att sa fa svarade att de inte upplever att de paverkas alls, tyder pa att digital marknadsforing
spelar en viss roll, &ven om den séllan upplevs som avgorande for kpbeslutet. Detta stimmer
overens med Kotlers (2022) modell for kdpbeslutsprocessen, dér digital marknadsforing har
en viktig roll i de tidiga faserna av processen, till exempel i behovsupptéickten och

informationssokningen.
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Hur stor paverkan har digital marknadsféring pa ditt kopbeslut?

130 svar
60
40 42 (32,3 %) 44 (33,8 %)
34 (26,2 %)
20
3(23%)
7(54%)
1 2 3 4 5

Figur 8. Respondenternas uppfattning om hur stor paverkan digital marknadsforing har pa deras kopbeslut.

For att undersoka vilka faktorer som paverkar konsumenters fortroende for annonser och
foretag stilldes fragan: “Vilken typ av innehall far dig att lita mer pa en annons eller ett
foretag?” Respondenterna kunde vilja flera svarsalternativ, och resultaten visar att den
viktigaste faktorn for att bygga fortroende ar positiva kundrecensioner, vilket angavs av 66,9
% av deltagarna. Detta stdrker teorin om social proof, dir anvindargenererat innehéll och
andras erfarenheter viger tyngre 4n marknadsforingsinnehéll frin foretagen sjdlva

(Stankevich, 2017).

Den nist vanligaste faktorn var professionellt utformade annonser, vilket 47,7 % av
respondenterna uppgav. Vidare ansdg 27,7 % att ett foretag med manga foljare och hog
aktivitet inger fortroende, medan endast 16,2 % angav att de litar mer pd annonser som
rekommenderas av en kind influencer eller offentlig person. Slutligen svarade 13,8 % att de
generellt sett inte litar pd annonser. De olika faktorer som paverkar fortroendet for annonser

presenteras 1 figur 9.

Utdver de givna svarsalternativen hade respondenterna mgjlighet att ange egna faktorer som
paverkar deras fortroende for annonser och foretag. Bland dessa aterkom faktorer sdsom att
det dr ett lokalt foretag, att respondenten redan kénner till varumaérket eller att det &r ett storre,
etablerat varumarke. Ocksa drlighet och transparens lyftes fram som viktiga aspekter.

Exempel pa kommentarer var:
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Jag litar mest pa foretag jag kdnner till lokalt

Jag gor min egen research innan jag litar pad ett foretag

Vilken typ av innehall far dig att lita mer pa en annons eller ett foretag?

80%
66,9%
60%
47,7%
40%
277%
20%
16,2%
13,8%
0%
Manga positiva Professionella annonser Al fdretaget har ménga Aft en kand influencer Jag litar oftast inte pa
kundrecensicner faljare och hig aktivitet rekommenderar annonser

produkten/foretaget

Figur 9. Respondenternas uppfattning om vilken typ av innehdll som skapar fortroende for en annons eller ett

foretag.

For att ta reda pa genom vilka digitala kanaler respondenterna exponeras for reklam, stilldes
fragan “Genom vilka digitala kanaler nds du av reklam?” dér deltagarna kunde vilja flera
alternativ och dven ange egna svar. Resultaten visar att Facebook (71,5 %) och Instagram
(70,8 %) ér de tvé vanligaste plattformarna dir respondenterna ser reklam. Detta ar inte
forvanande, da dessa plattformar hor till de mest anvéinda i Finland och dessutom erbjuder
mojligheter att enkelt skapa visuellt tilltalande annonser, samt rikta dem till ratt malgrupp

utifrdn anvindarnas intressen och beteenden (Clausnitzer, 2025).

Aven s6kmotorer som Google (47,7 %), foretagens egna hemsidor (46,9 %), YouTube (46,2
%) och e-post (41,5 %) ar vanliga kanaler for digital marknadsforing. 34,6 % uppger att de
nds av annonser pd TikTok, vilket bekraftar plattformens 6kade betydelse inom digital

marknadsforing (Dixon, 2024).
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Mindre vanliga kanaler inkluderar Snapchat (14,6 %), samt enstaka omndmnanden av Reddit,
Twitter/X, Spotify och spelappar. Endast 2,3 % uppgav att de inte nas av reklam genom
nagon av de ndmnda kanalerna. Resultatet bekréftar att digital marknadsforing ar en stor del 1
vardagen for manga konsumenter (Strom & Vendel, 2021). Det fullstindiga resultatet av

denna fréga redovisas 1 figur 10.

Genom vilka digitala kanaler nas du av reklam?

80%

71,50% 7080%

60%

47.70% 46,90% 46.00%

40% 41,50%

34.60%
20%
14,60%
0%
Facebook Instagram  Sokmotorer Foretagens — YouTube E-post TikTok Snapchat Ingen av

(Lex aqna ovanstaende
Google) hemsidor

Figur 10. Digitala kanaler ddir respondenterna oftast exponeras for reklam.

Pé frdgan “Vad tycker du om marknadsforing i digitala kanaler?” uppgav en majoritet av
respondenterna (66,9 %) att de emellandt upplever digital marknadsforing som stérande. En
mindre andel, 21,5 %, upplever att den dr direkt storande, medan 11,5 % uppger att de inte
stors alls av digital marknadsforing. Detta tyder pa att &ven om digital reklam dr en vanlig del

1 vardagen, sd kan den ofta upplevas som patringande, atminstone till viss del.

Att médnga uppfattar reklamen som stérande, samtidigt som vissa inte alls gor det, visar att det
inte dr reklamens nérvaro 1 sig som avgor hur den tas emot, utan snarare dess relevans och
utformning. Som Gajjar (2013) betonar paverkas konsumentens uppfattning inte bara av
budskapets innehdll utan ocksa av psykologiska och kinsloméssiga faktorer. Om reklam

uppfattas som repetitiv, irrelevant eller for intensiv kan det leda till negativ attityd gentemot
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bade budskapet och avsidndaren. Resultatet visar att reklamens frekvens och innehall bor

utformas med hénsyn till malgruppen. Detta resultat redovisas visuellt i figur 11.

Vad tycker du om marknadsforing i digitala kanaler?
130 svar

@ Inget som stér mig
@ Kan vara stérande ibland
Det stor mig

Figur 11. Respondenternas uppfattning om hur stérande marknadsforing i digitala kanaler upplevs.

For att fa en battre forstdelse for hur digital marknadsforing paverkar konsumenters kopbeslut
stélldes fragan: ”Kan du ge ett exempel pd en gang dé digital marknadsforing (t.ex. en annons
eller kampanj) paverkade ditt kopbeslut? Beskriv vad det var for produkt/tjanst, hur du blev
paverkad och av vad.” Frigan var 6ppen, vilket innebar att respondenterna sjdlva kunde
formulera sina svar. Pa sa sitt fick de mdjlighet att beskriva sina egna upplevelser utan att
begréinsas av fasta svarsalternativ. Fragan var frivillig att svara pa, trots det valde 70 personer

att svara.

Svaren visar en stor variation i hur och nér digital marknadsforing paverkar kopbeslut. Flera
respondenter angav att de paverkats av rabatter och kampanjer, sdsom Black
Friday-erbjudanden eller specialpriser i lokala matbutiker. Exempelvis skrev en respondent:

Black Friday-erbjudande, kopte en TV.

Andra péaverkades av riktad reklam pa sociala medier, dir annonser som aterkommande

visades pé plattformar som Instagram och Facebook i vissa fall resulterade i1 kop:

Jag sdg en reklam med en metallplanbok pd Instagram, den verkade behdndig sa jag

kopte en sadan.
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En klinning jag sett pd och beslutat att inte bestdlla kom upp som reklam overallt sa

slutade med att jag bestdllde dnda.

Miénga namnde ocksa kundrecensioner och rekommendationer frdn bekanta som en

avgorande orsak till deras kdpbeslut:

Clinique s Black Honey Lipbalm har fatt ganska bra kundrecensioner pa sociala

medier vilket paverkade mitt beslut.

Kundrecensioner och videor om en kontorsstol. Manga positiva recensioner och

overlag okej pris.

Influencer-marknadsforing framkom som en betydande paverkansfaktor for vissa:

Jag kopte en concealer som en influencer rekommenderade.

Sdg en influencer pa TikTok anvinda en harprodukt och blev nyfiken. Kopte den

ndgra dagar senare.

Samtidigt betonade nagra att de forsdker undvika paverkan fran betalda samarbeten och

istdllet soker upp drliga recensioner innan de fattar ett kpbeslut:

Om det dr en influencer som fdr betalt for att visa upp ndgot litar jag inte pd det, jag

kollar hellre recensioner.

Ett annat vanligt tema var individanpassad reklam, dir respondenter beskrev hur de blev

paminda om produkter de tidigare tittat p4 genom annonser pa olika digitala plattformar:

Hade kollat pd vita sneakers, sen fick jag reklam for liknande och slog till.
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Det fanns dven respondenter som svarade att de sdllan eller aldrig paverkas av digital

marknadsforing och att de &r skeptiska till annonser:

Tror inte jag paverkas sd mycket, jag gor alltid egen research innan jag koper ndgot.

Resultaten fran denna fraga bekriftar att konsumentbeteende ar komplext och paverkas av
bade kénslor och logiskt tinkande. Fran svaren kan man se att emotionella faktorer som
inspiration, fortroende for influencers eller attraktiva erbjudanden ofta kombineras med

rationella 6verviganden som jimforelse av pris och recensioner frdn andra (Tetteh, 2021).

4.1.3 Fragor om sociala medier

I det tredje avsnittet av enkéten stélldes frigor om anvdndningen av sociala medier hos
respondenterna. Pa den forsta fragan “Hur ménga timmar per dag spenderar du pa sociala
medier?” svarade majoriteten av respondenterna (61,5 %) att de tillbringar mellan en och tre
timmar dagligen pa sociala medier. En femtedel (20 %) uppgav att de anvénder sociala
medier mellan fyra och sex timmar per dag, medan 13,8 % angav att de spenderar mindre &n
en timme. Endast 4,6 % av respondenterna uppgav att de tillbringar mer 4n sex timmar per

dag pa sociala medier. Férdelningen visas i figur 12.
Resultatet visar att sociala medier spelar en viktig roll i madnga méanniskors vardag, vilket gor

dem till en viktig kanal for digital marknadsforing. For att na ut pa ett effektivt sitt bor

foretag finnas dar mélgruppen redan &r aktiv (Strom & Vendel, 2021).
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Hur manga timmar per dag spenderar du pa sociala medier?
130 svar

@ Mindre an 1 timme
® 1-3 timmar

4-6 timmar
@ Mer 4an 6 timmar

Figur 12. Hur mdanga timmar per dag respondenterna spenderar pd sociala medier.

Respondenterna fick sedan svara pé hur ofta de brukar klicka p& annonser som visas i deras
sociala mediefldden, pa en skala frén 1 till 5, dér 1 innebér att de aldrig klickar och 5 att de
ofta klickar. Ungefédr hélften av respondenterna (50,8 %) svarade 2, vilket indikerar att de
sdllan klickar pd annonser. Ytterligare 26,2 % angav 1, vilket innebér att de aldrig klickar. 20
% valde alternativ 3, medan endast en liten andel (1,5 % vardera) uppgav att de ofta klickar
pa annonser (4 och 5). Enligt Kotler (2022) har konsumenter blivit mer selektiva i hur de tar
till sig information pa grund av dverflodet av information. Dérfor krévs det att innehéllet ar
relevant och anpassat efter mélgruppen for att lyckas engagera konsumenten. Resultatet

framgar av figur 13.

Hur ofta klickar du pa annonser som du ser i ditt flode pa sociala medier?

130 svar
80
60 66 (50,8 %)
40
34 (26,2 %)
20 26 (20 %)
2(1,“5 %) 2(1,‘5 %)
0
1 2 3 4 5

Figur 13. Hur ofta respondenterna klickar pd annonser i sina fléden pad sociala medier.
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Respondenterna fick dven svara pé hur ofta de upplever att reklam pa sociala medier &r
relevant for dem, pé en skala fran 1 till 5, dir 1 innebér att den séllan eller aldrig &r relevant
och 5 att den ofta ar relevant. De flesta svarade 2 (34,6 %) eller 3 (35,4 %), vilket tyder pa att
ménga upplever viss relevans men inte konsekvent. En mindre andel (13,8 %) angav 1, vilket
innebdr att de séllan eller aldrig upplever reklamen som relevant. Samtidigt svarade 13,1 %
att de ofta upplever reklam som relevant (4), medan endast 3,1 % uppgav att de regelbundet

ser relevant reklam (5). Svaren presenteras 1 figur 14.

Detta visar att det fortfarande finns utrymme for forbéttring nér det géller personligt anpassat
innehall. Som Gale (2024) beskriver ar effektiv malmarknadsforing avgorande for att skapa

meningsfullt engagemang och paverka konsumenternas kdpbeslut.

Hur ofta upplever du att reklam pa sociala medier &r relevant for dig?
130 svar

60

40 45 (34,6 %) 46 (35,4 %)

20
18 (13,8 %) 17 (13,1 %)
4(3,1 %)

Figur 14. Hur ofta respondenterna upplever att reklam i sociala medier dr relevant for dem.

For att undersoka vilka faktorer som péverkar engagemang pa sociala medier stilldes frdgan
”Vad gor en annons pa sociala medier tillrdckligt intressant for att du ska engagera dig (t.ex.
att du klickar pa annonsen, gillar eller kommenterar)?” Respondenterna kunde vilja flera

svarsalternativ samt ange egna faktorer som de ansag vara viktiga.
Resultaten, som kan ses 1 figur 15, visar att den mest avgdrande faktorn dr att annonsen

innehaller rabatter eller erbjudanden, vilket 60 % av respondenterna angav. Detta bekréftar att

ekonomiska incitament ar en stark drivkraft bakom engagemang i digitala kanaler, vilket dven
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Gajjar (2013) lyfter fram som en viktig del av kopbeslutet. Dérefter f6ljde ”Annonsen kidnns

personlig och riktad till mig” (38,5 %) samt ”Annonsens design och utformning ser

professionell ut” (35,4 %). Dessa resultat visar att innehéllets relevans och kvalitet ocksé har

stor betydelse for om anvindaren véljer att interagera med annonsen.

Att endast 26,2 % valde alternativet ”Annonsen ar kreativ eller humoristisk” tyder pa att

underhéllning spelar en mindre roll for engagemanget, konsumenter engagerar sig inte i

annonser enbart for att de #r roliga eller annorlunda. Aven de &ppna svaren bekriftar detta, d&

vissa respondenter (3,9 %) angav att de endast engagerar sig i annonser som handlar om

produkter de redan dr intresserade av, medan 6,2 % sade att de generellt undviker annonser

och litar frimst pa foretag de redan kénner till.

Vad gor en annons pa sociala medier tillrackligt intressant for att du ska engagera dig (t.ex. att

du klickar pa annonsen, gillar eller kommenterar)?

60%

60,0%
40%
38,5%
354%
26,2%
20%
6,2%
3,9%
0%
Annonsen innehaller Annonsen kdnns  Annonsens design och Annonsen &r kreativ Engagerar sig €] i Annonser om
rabatter eller personlig och riktad till utformning ser eller humoristisk annonser produkter de redan ar
erbjudanden mig professionell ut intresserade av

Figur 15. Faktorer som gér att respondenterna engagerar sig i annonser pd sociala medier.

4.1.4 Fragor om kopbeteende

I den sista delen av enkéten stélldes fragor om respondenternas kdpbeteende. Den forsta
fragan 16d exempelvis: “Anvénder du sociala medier for att soka information, 14sa

recensioner eller jamfora priser nir du dvervéger att kopa en vara eller tjénst?” Pa den

svarade 81,5 % att de anvédnder sociala medier for detta &ndamal, varav 39,2 % gor det ofta

och 42,3 % ibland. Endast 18,5 % av respondenterna svarade att de aldrig anviander sociala
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medier 1 dessa syften. Resultatet bekriftar att sociala medier spelar en viktig roll i de tidiga
faserna av kdpbeslutsprocessen, sarskilt 1 informationssokandet. Detta redovisas i figur 16

(Kotler m.fl., 2022).

N&r du &r intresserad av en produkt/tjanst, anvander du sociala medier for att séka information, lasa

recensioner eller jamfdra priser?
130 svar

® Ja, ofta
® Ja, ibland
Nej, aldrig

Figur 16. I vilken utstrdckning respondenterna anvinder sociala medier for att sOka information om

produkter/tjdnster.

Pé frdgan ”Pa vilket sétt padverkar marknadsforing 1 sociala medier dina kdpbeslut?” svarade
en majoritet av respondenterna (68,5 %) att de uppticker nya produkter eller tjanster via
sociala medier. Aven om detta inte nddvindigtvis leder till kdp visar det att marknadsforing i
de hir kanalerna har ar viktigt for att vicka intresse. 45,4 % uppgav att de gor research via
sociala medier innan de genomfor ett kop, medan 25,4 % svarade att de faktiskt gor fler kop
efter att ha sett produkter marknadsforas 1 dessa kanaler. Det hér bekréftar att digitala
kampanjer inte bara bygger varumérkeskdannedom utan dven kan paverka kdpintention och
driva forsiljning, vilket stods av Aslinda m.fl. (2023) i deras studie om digitala kanalers roll 1

kdpprocessen.

Samtidigt uppgav 17,7 % att marknadsforing 1 sociala medier inte paverkar deras kdpbeslut
alls, vilket kan spegla en mer skeptisk instdllning till digital marknadsforing. Endast 12,3 %
angav att de paverkas av rekommendationer fran influencers. Resultaten visar att sociala

medier kan spela olika roller i kopbeslutsprocessen, bland annat som en kélla till inspiration

och information. Resultatet redovisas i figur 17.
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Pa vilket satt paverkar marknadsforing i sociala medier dina képbeslut?
80%

68,5%
60%

45,4%
40% .

20% 25,4%

17,7%
123%

0%

Jag upptéacker nya Jag gor research pa sociala  Jag gor fler kdp efter att ha Marknadsféring i sociala Jag paverkas av
produkter/tjanster genom medier innan jag képer nagot sett produkter i sociala medier  medier paverkar inte mina rekommendationer fran
sociala medier kopbeslut influencers

Figur 17. Hur marknadsforing i sociala medier pdaverkar respondenternas képbeslut.

En av fragorna i enkéten handlade om ifall deltagarna nagon géng har kopt nagot efter att ha
sett reklam pa digitala plattformar. Resultatet visar att en majoritet av respondenterna har
gjort ett sddant kop. 46,9 % uppgav att de vid enstaka tillféllen har gjort ett kop efter att ha
sett en annons, medan 29,2 % svarade att de har gjort det flera ganger. Endast 14,6 % svarade
att de aldrig har gjort ett kop baserat pé digital reklam, och 9,2 % svarade att de kanske har

gjort det eller inte kommer ihdg. Detta illustreras i figur 18.

Att over tre fjardedelar av respondenterna ndgon ging gjort ett kop efter att ha sett en annons
1 digitala kanaler, visar att denna form av marknadsforing har en konkret paverkan pa
konsumentens kdpbeslut. Detta stoder tidigare forskning om att digital marknadsforing
effektivt kan pdverka konsumenten genom upprepade exponeringar, relevanta budskap och

visuellt engagerande innehdll (Grome, 2022).
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Har du gjort ett inkdp baserat pa reklam du sett pa digitala plattformar?

' .
46,9%

130 svar

@ Ja, flera ganger

@ Ja, en eller fa ganger

@ Nej, aldrig

@ Kanske/kommer inte ihag

Figur 18. Om respondenterna har gjort inkdp baserat pad reklam i digitala kanaler.

Pé frdgan “Har du ndgon gang borjat folja ett foretag efter att ha sett deras digitala
marknadsforing?” svarade 26,9 % att de gjort det flera ganger, medan 38,5 % uppgav att de
gjort det enstaka génger. 21,5 % svarade att de aldrig har foljt ett foretag efter att ha sett deras
digitala marknadsforing, och 13,1 % éar osédkra eller kommer inte ihdg. Resultatet tyder pa att
digital marknadsforing inte bara paverkar kdpbeslutet, utan dven spelar en viktig roll 1 att
skapa varumérkesengagemang och bygga upp en langsiktig relation mellan foretag och
konsumenter. Detta bekréftas ocksd av Aslinda m.fl. (2023), som menar att engagemang i
digitala kanaler kan stirka banden mellan konsument och varuméirke. Resultaten presenteras 1

figur 19.

Har du nadgon gang borjat folja ett foretag efter att ha sett deras digitala marknadsféring?

130 svar
@ Ja, flera ganger
@ Ja, en eller fa ganger
@ Nej, aldrig
@ Kanske/kommer inte ihag

38,5%

26,9%

Figur 19. Om respondenterna har borjat flja ett foretag efter att ha sett deras digitala marknadsforing.
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4.2 Diskussion

Resultaten fran undersékningen visar att digital marknadsforing har en tydlig paverkan pa
konsumenters kopbeteende, sirskilt i de tidiga faserna av kopprocessen. Manga respondenter
uppgav att de upptécker nya produkter genom digitala kanaler och att de anvénder sociala
medier for att soka information, ldsa recensioner och jamfora priser. Detta visar att digital

marknadsforing fungerar som en viktig inspirations- och informationskélla.

Samtidigt finns ett samband mellan hur relevant reklamen upplevs och hur mycket den
paverkar. De som upplever att reklam &r relevant verkar ocksa i hogre grad klicka pa
annonser eller paverkas i sina kdpbeslut. Detta stoder tidigare forskning om att
personalisering och mélgruppsanpassning ér avgorande for att digitala kampanjer ska

fungera.

Ett monster som aterkommer i flera fragor ar att rabatter och erbjudanden véger tungt i
beslutsfattandet. Respondenterna lyfter detta som den viktigaste orsaken till engagemang 1
annonser, och ménga ger exempel pé kop som skett i samband med kampanjer som Black
Friday. Samtidigt framkommer det ocksa att viss skepsis finns, sdrskilt mot betalda
samarbeten med influencers. Hér finns en intressant motsattning, att marknadsforing via
sociala medier dr effektiv, men méste upplevas som genuin och trovérdig for att inte ge

motsatt effekt.

Det finns ocksé en viss skillnad mellan hur minga som sdger att de pdverkas av digital
marknadsforing och hur manga som faktiskt klickar pa annonser. Trots att ménga uppger att
de sett ndgot de sedan kopt, svarar en ganska liten andel att de ofta klickar pa annonser. Det
kan bero pa att kopbeslutet sker senare, eller pa annat sétt dn via ett direkt klick, till exempel

att man soker upp produkten separat eller gar via en annan kanal.
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5. SLUTSATS

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka hur digital marknadsforing kan paverka
konsumenters kdpbeslut, engagemang och lojalitet, speciellt med fokus pa unga vuxna
bosatta p4 Aland. Genom en enkiitundersdkning som fick in 130 svar har jag kunnat
analysera hur respondenterna uppfattar, interagerar med och paverkas av olika typer av digital

marknadsforing.

En av de storsta insikterna &r att digital marknadsforing har en tydlig paverkan pa
konsumenternas kdpbeslut, &ven om graden av paverkan varierar mellan olika individer.
Ungefir tre femtedelar av respondenterna uppgav att rabatter eller erbjudanden dr den faktorn
som paverkar dem 1 storst utstrickning, medan drygt tva femtedelar dven angav att de
paverkas av annonser som upplevs som personligt riktade till dem. Detta visar att reklam som
ar anpassad till mottagaren och erbjuder nagot av vérde dkar chansen att konsumenten
engagerar sig och overvéger ett kop. Resultaten 6verensstimmer med tidigare forskning som
pekar pa att pris, relevans och kundanpassning dr avgorande faktorer for konsumenters

kopbeteende 1 digitala kanaler (Aslinda m.fl., 2023).

Resultatet tyder dven pa att digital marknadsforing kan bidra till 6kat engagemang och
lojalitet, sdrskilt ndr kommunikationen upplevs som édrlig och innehallet anpassas efter
mottagarens behov. Det dr alltsé inte bara innehallets utformning som paverkar kdpbeslutet,

utan dven hur det paverkar konsumentens relation till varumérket 6ver tid

Sociala medier dr den priméra kanalen for digital marknadsforing, dér plattformar som
Facebook och Instagram ér sérskilt populdra. Samtidigt visar resultaten att reklam 1 dessa
kanaler ofta kan uppfattas som stoérande, vilket visar att det finns en grans mellan att vara
ndrvarande och att bli patringande. For att undvika detta behdver foretag arbeta mer med att
skapa relevant och virdeskapande innehall som inte bara uppmérksammas, utan ocksé blir

uppskattat.
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En intressant slutsats ér att influencer marknadsforing uppfattas pa olika sétt av
respondenterna. Vissa beskrev att de blivit inspirerade att kopa produkter efter att ha sett dem
anvindas av profiler de foljer, sarskilt pa plattformar som TikTok och Instagram. Andra var
tydligt skeptiska, speciellt mot betalda samarbeten, och sade att de i forsta hand litar pa sin
egen informationssokning och drliga recensioner. Detta visar att influencer marknadsforing
kan vara ett effektivt verktyg, men endast om den upplevs som trovirdig och relevant for

malgruppen.

Sammantaget visar resultaten att digital marknadsforing paverkar konsumenters kopbeslut,
sarskilt ndr den upplevs som relevant, individanpassad och trovirdig. Faktorer som annonser i
sociala medier, rabatter och rekommendationer fran andra konsumenter har storst inverkan.
Dessutom kan digital marknadsforing bidra till 6kat engagemang och lojalitet nir innehallet

upplevs som drligt och anpassat efter mottagarens intressen.

5.1 Validitet och reliabilitet

Validitet handlar om 1 vilken utstrdckning undersdkningen faktiskt méater det den ska mata. I
den hir studien har innehallsvaliditeten varit 1 fokus, det vill sdga att frigorna i enkéten har
utformats for att pa ett Iampligt sétt representera studiens syfte och fragestdllningar. Fragorna
baserades pa tidigare forskning och teorier om digital marknadsforing och
konsumentbeteende, vilket stéirker validiteten. Aven sprak och formuleringar anpassades for

att vara tydliga och lattforstaeliga for respondenterna (Patel & Davidson, 2019).

En pilotstudie genomfordes innan enkéten skickades ut, vilket mgjliggjorde att eventuella
oklarheter kunde upptéckas och justeras. Detta bidrog ytterligare till att sékerstilla att
respondenterna tolkade fragorna pé det sétt som var meningen. Majoriteten av frdgorna var
slutna med fasta svarsalternativ, vilket gav strukturerade data att analysera. Samtidigt
inkluderades ockséd 6ppna fragor for att fanga upp olika upplevelser och resonemang, vilket

gav en bredare forstaelse for &mnet (Patel & Davidson, 2019).

En begrinsande faktor for validiteten dr dock att studien bygger pa sjélvskattningar frén
respondenterna, vilket kan paverkas av till exempel minnesfel eller social onskvirdhet.

Dessutom riktar sig studien till en specifik malgrupp (personer i aldern 18-34 ar p& Aland),
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vilket innebdr att resultaten inte nddvindigtvis kan generaliseras till andra grupper eller
regioner. En annan mojlig begransning ar att enkédten inte innehdll en direkt fraga om vilka
digitala kanaler respondenterna sjdlva anvinder, utan enbart om var de upplever att de nis av
reklam. Detta kan paverka tolkningen av resultaten, dd det inte nddvandigtvis dr samma
plattformar som anvédnds mest frekvent. En sddan fraga hade kunnat bidra till en mer
nyanserad forstéelse av respondenternas digitala beteende och 6kat innehéllsvaliditeten

ytterligare. (Christensen m.fl., 2021).

Reliabilitet avser studiens tillforlitlighet, alltsd om samma resultat skulle kunna uppnds om
undersokningen upprepas under liknande forhallanden. For att 6ka reliabiliteten 1 denna
studie har stor vikt lagts vid att frigorna utformats tydligt och konsekvent. Alla fragor utom
en var obligatoriska att besvara, vilket bidrog till ett fullstindigt datamaterial och minskad

risk for bortfall (Christensen m.fl., 2021).

Enkéten distribuerades digitalt och var likadant utformad for alla deltagare, vilket minskar
risken for att svaren skulle paverkas av yttre faktorer. Det dr samtidigt viktigt att papeka att
vissa variationer kan forekomma vid en eventuell upprepning av studien. Till exempel kan
digitala vanor forédndras snabbt, och olika urval kan leda till andra resultat. Det dr darfor inte
sdkert att exakt samma siffror skulle uppnas, men monstren och de dvergripande tendenserna

skulle troligen vara liknande inom samma malgrupp och kontext (Patel & Davidson, 2019).

Ett viss osikerhet finns ocksa kring hur respondenterna tolkat frigorna. Aven om fragorna
testats 1 en pilotstudie kan tolkningar skilja sig nagot mellan individer. Dessutom kan svaren i
de Oppna frdgorna variera i omfattning och djup, vilket paverkar jamforbarheten. Trots detta
bedoms reliabiliteten 1 studien som god, med tanke pa tydlig struktur, likformig

datainsamling och det stora antalet fullstéindiga svar (Christensen m.fl., 2021).

5.2 Forslag till vidare studier

Det finns flera intressanta omraden som skulle kunna utforskas vidare utifran denna studie.
Eftersom studien frimst fokuserade pa unga vuxna och hur deras kdpbeteende paverkas av

digital marknadsforing, tror jag att det skulle vara vardefullt att forska vidare pa skillnader

56


https://paperpile.com/c/qc967B/s3m5
https://paperpile.com/c/qc967B/s3m5
https://paperpile.com/c/qc967B/eA4u
https://paperpile.com/c/qc967B/s3m5

mellan olika aldersgrupper. Det skulle kunna ge en bittre forstaelse for hur synen pa digital
marknadsforing varierar beroende pa till exempel livssituation eller anvéindningen av digitala

kanaler.

Det hade ocksé varit spdnnande att undersoka hur olika typer av digital marknadsfring
paverkar konsumenter i olika delar av kdpprocessen. Det dr mojligt att vissa typer fungerar
bittre 1 ett tidigt skede niar konsumenten letar efter information, medan andra har storre effekt
ndr man vl ar ndra ett kopbeslut. En sddan studie skulle kunna ge en mer detaljerad bild av
hur foretag bést kan anpassa sin marknadsforing beroende pa var kunden befinner sig i

kopprocessen.
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BILAGOR

Bilaga 1, Enkatformular

Digital marknadsforing och
konsumentbeteende

Haj!

Den hér enkaten dr en del av mitt examensarbete inom faretagsekonomi vid Hagskolan pd Hand. Jag
undersiher hur digital marknadsfiring kan pverka konsumenters kipbesiut, och dina svar &r
wvirdefulla fir att g en djupara férstielse av Gmnet.

Ml information behandlas anomymt och anvinds enbart | denna studie. Enkiten tar bara ndgra minuter
att besvara, och ditt bidrag ar verkligen uppskattat. Om du har ndgra frigor om enkaten gir det bra att
kontakta mig pd maja.clemes@ha.ax.

Stort tack far din hjilp! =

/Maja Clemeas

= Anger obligatorisk friga

1. Till vilken dldersgrupp hir du? *

Markera endast en ovall

Under 18
18- 34
35-54

fhver 55

2. Kon?*
Markera endast en ovall

Man
Kyinna
Annat

Vill &) ange
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3. Vilket landfomrade bor dui? *
Markera endast en oval.
Hhiand
Finland {utom Aland)

Sverige

Gwrigt:

Digital marknadsfiring och dess paverkan

4. Vilken typ av marknadsfiring paverkar dina kipbesiut mest? *

Markera endast en oval.

Traditionell marknadsfGring (tex. reklam | tidningar, TV och radia)
Digital marknadsfaring (tex. sociala medier, e-post, hemsidor, sikmatorer)
Bida plverkar mig lika mycket

Ingan av dessa phverkar mina kipbesiut

5. Hurstor paverkan har digital marknadsféring pa ditt kipbesiut? *

Markera endast en oval.

Inges Stor pdverkan
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6. Vilken typ av innehall far dig att lita mer pa en annons eller ett fretag? *

Markera alla sorm galler.

Minga positiva kundrecensioner
| Akt firetaget har manga filjare och hig aktivitet

At en kénd influencer eller person rekommenderar produktens/ faretaget
| Professionella annanser

Jag litar oftast inte pd annonser

Owrigt:

7. Genom vilka digitala kanaler nés du av reklam? *

Markera alla som giller.

. Instagram
Facebook

| TikTok
Snapchat

| YouTube

E-post

' Foratagens egna hemsidor
Sikmotorer (t.ex. Google)

| Ingen av ovanstienda

Owrigt:

8. Vad tycker du om marknadsftring i digitala kanaler? *

Markera endast en oval.

Inget som sthr mig
Kan wara storande ibland

Det stdr mig
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9. Kan du ge ett exempel pa en géng da digital marknadsfaring (t.ex. en annons eller kampanj)
paverkade ditt kiipbeslut? Beskriv vad det var for produbt/tjdnst, hur du blev paverkad och
av vad.

Sociala medier

10.  Hurménga timmar per dag spenderar du pa sociala medier? *

Markera endast en oval.

Mindre in 1 timme
1-3 timimar
4 timimar

Mer in B timmar

11.  Hur ofta klickar du pa annonser som du ser i ditt fldde pa sociala medier? *

Markera endast en oval.

Aldri Myckat ofta

12.  Hur ofta upplever du att reklam pa sociala medier &r relevant for dig? *

Markora endast en oval.

Aldrii Mycket ofta
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13.  Vad gér en annons pa sociala medier tillrickligt intressant for att du ska engagera dig %

(t.ex. att du klickar pa annonsen, gillar eller kommenterar)?

Markera alla som géaller.

Annonsen innehdller rabatter aller erbjudandan
_| Annonsen kinns parsonkig och riktad til mig
Annonsen ar kreativt eller humoristisk

Annonsens design och utformning ser professionell ut

| Dwrigt:

Kipbeteende

14.  Nér du &rintresserad av en produkt/tjanst, anvénder du sociala medier for att sika

information, lsa recensioner eller jamfira priser?

Markera endast en oval.

Ja, ofta
Ja, indand

Nej., aldrig

15. P& vilket sitt paverkar marknadsfiring i sociala medier dina kipbeslut? *

Markera alla som géiler.
Jag upptdcker nya produkter/tjidnster genom sociala medier
| Jag gir research pb sociala medier innan jag kiper nigot
Jan phverkas av rekommendationer frin influencers
Jag gbr fler kip efter att ha sett produkter | sociala medier

_| Marknadsfiring | sociala medier paverkar inte mina kipbesiut

Owrigt:
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16.  Har du gjort ett inkdp baserat pa reklam du sett pa digitala plattformar? *
Markera endast en oval,
/ Ja, flera ghnger
* Ja, en eller fi ginger

- Hej, aldrig

| Kanske/kommer inte ihéig

17.  Har du nidgon géng birjat filja ett firetag efter att ha sett deras digitala marknadsforing? *

Markera endast en oval.

/ Ja, flara ginger
* Ja, en eller f5 ginger
© Nej, aldrig

. Kanshe/kommer inte ihig

Det har innehéllet har varken skapats eller godkénts ay Google.

Google Formular
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