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Abstract

Background: As the use of social media has become common, companies have changed the
way of communicating from traditional marketing to influencer marketing. This means that
companies use opinion leaders, influencers or celebrities, who voluntarily promote brands
on social media. An influencer or a so-called opinion leader is someone who influences
people's purchase intent and purchase decision through their sponsored posts. Companies
give offers to influencers as paid collaborations to recommend the company's products or
brands on social media. However, sponsored posts and collaborations with influencers are
not considered advertising by consumers. It is perceived as genuine recommendations
because the influencer is seen as an expert in a field. Those who follow influencers the most
and the study will focus on are young women.

Method: In this study, a qualitative study was carried out in the form of semi-structured
interviews. Twelve interviews were conducted with young women aged 20-29. Through
these interviews, the study has investigated the attitude of young female consumers towards
influencers and influencer marketing. The essay has an abductive approach as a starting
point.

Conclusion: The study results indicate that young women have a reserved and ambivalent
attitude towards influencers. This was due to previous experiences where the women felt
deceived and experienced a lack of authenticity from influencers. Respondents' attitudes
towards paid collaborations and posts are affected by the number of collaborations, which
affected whether influencers were perceived as credible. Longer and more consistent
collaborations are more appreciated and perceived more genuinely by the respondents.
Influencers who are more relatable or offer fun entertainment are two important aspects why
respondents chose to follow most of the influencers they follow. Furthermore, several
respondents mentioned “inspiration” and that it was a reason why they used the platforms
they did and followed specific influencers.

Keywords: Influencer, influencer marketing, consumer's purchase intent, attitude, fashion
industry and makeup industry



Sammanfattning

Bakgrund: Eftersom anvéandning av sociala medier har blivit vanligt har foretag forandrat
sattet att kommunicera fran traditionell marknadsforing till influencer marketing. Det
innebér att foretagen anvénder opinion leaders, influencers eller kandisar, som frivilligt
marknadsfor varumarken pa sociala medier. En influencer eller en sa kallad opinion leader
ar nagon som paverkar manniskors kopintention och kopbeslut genom sina sponsrade inlagg.
Foretag ger erbjudanden till influencers som betalda samarbeten for att rekommendera
foretagets produkter eller varumarken pa sociala medier. Men sponsrade inlagg och
samarbeten med influencers betraktas inte som reklam av konsumenterna. Det uppfattas som
genuina rekommendationer eftersom influencer ses som expert inom ett omrade. De som
foljer influencers mest och studien kommer fokusera pa ar unga kvinnor.

Metod: | denna studie utférdes en kvalitativ undersokning i form av semistrukturerade
intervjuer. Tolv intervjuer genomfordes med unga kvinnor i aldrarna 20-29 ar. Studien har
genom dessa intervjuer undersokt vilken attityd unga kvinnliga konsumenter har pa
influencers och influencer marketing. Uppsatsen har en abduktiv ansats som utgangspunkt.

Resultat: Studiens resultat indikerar att unga kvinnor har en reserverad och kluven attityd
gentemot influencers. Detta berodde pa tidigare erfarenheter dar kvinnorna ként sig lurade
samt upplever avsaknad genuinitet fran influencers. Respondenternas attityder till betalda
samarbeten och inldgg paverkas av mangden samarbeten, vilket paverkade om influencers
uppfattades trovérdigt. Langre och mer konsistent samarbeten uppskattas mer och uppfattas
mer genuint av respondenterna. Influencers som ar mer relaterbara eller erbjuder rolig
underhallning &r tva viktiga aspekter for att respondenterna valde att folja majoriteten av de
influencers de foljer. Ytterligare var det flertal respondenter som ndmnde “inspiration” och
att det var en anledning till att de anvande dem plattformarna de gjorde samt foljde specifika
influencers.

Nyckelord: Influencer, influencer-marketing, konsumentens kdopintention, attityder,
modebranschen och sminkbransch
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1. Inledning

| detta kapitel presenteras studiens bakgrund, problematisering och avgransningar som
valts ut for undersékningen. Hdr forklaras vad som definierar en “influencer” och hur
marknadsforare och foretag har borjat anvanda dessa samarbeten som en del av deras
marknadsforing. Ytterligare definieras syfte och forskningsfragor som studien kommer utga
ifran.

1.1 Bakgrund

Den dkande anvéndningen av sociala medier i manniskors dagliga liv har gjort det till den
mest populdra kanalen for marknadsféring i dagens samhalle. Féljaktligen har fokuset for
marknadsforing flyttats fran traditionella metoder, sasom TV- och tidningsreklam, till nyare
marknadsforingsstrategier, sasom influencer marketing (Hugh, Dolan, Harrigan & Gray
2022). Influencer marketing innebdr att foretag anvénder sig av en opinion leader for att
formedla ett budskap for att paverka potentiella kopare. Dessa opinion leaders ar exempelvis
kandisar eller influencers, som frivilligt deltar i marknadsforingsaktiviteter for ett varumérke
genom att tillfora sponsrat innehall pa deras sociala medier. Forskare har dven betonat i
tidigare studier att influencers har en betydande roll som inflytelserika informationskéllor
for konsumenter. Deras roll fortsétter bara att 6ka i takt med antalet manniskor som befinner
sig pa sociala medier och som soker sig till “vénners” asikter ndr de fattar kdpbeslut
(Weismueller, Harrigan, Wang & Soutar 2020).

Influencers ar en anvéandare av olika sociala medier med ett etablerat natverk av féljare som
publicerar inspirerande, relevant och intressant innehall (Hugh et al. 2022; Hudders & De
Jans 2022). Idag bestar den storsta delen av influencer-branschen av kvinnor (Hudders & De
Jans 2022). Dessa influencers har ofta stort inflytande pa sina foljare och kan ses som en
expert inom ett visst omrade som exempelvis bilar, traning, mode, inredning och smink
etcetera. Detta har gjort att deras “electronic word-of-mouth”(E-WOM) har blivit ett
inflytelserikt marknadsforingsverktyg (Bakker 2018; Djafarova & Trofimenko 2019).
Bakker (2018) beskriver hur E-WOM gor att influencers blir en del av kdpbeslutsprocessen
genom att informera om varumarkets budskap. Word of mouths (WOM) natur har darfor
forandrats till foljd av tillvéxten av internet och sociala medier (Mahmud, Islam & Mehjabin
2020). Det har gett konsumenterna och influencers majlighet att dela sina asikter var och néar
som helst (Mahmud, Islam & Mehjabin 2020). Den storsta skillnaden mellan traditionella
ké&ndisar och influencers &r att influencers uppfattas som mer trovardiga och anses som mer
relaterbara kallor av konsumenter. Detta har upptackts framst bland unga ménniskor i
samhallet (Janssen, Schouten & Croes 2022).

Influencer marketing kombinerar bade traditionella och moderna marknadsforingsstrategier.
Dar anvander man celebrity endorsement for att skapa en innehallsdriven
marknadsféringskampanj. Eftersom foretag och influencers arbetar tillsammans for att skapa
kampanjens framtida resultat ar det influencer marketing’s viktigaste differentiering (Geyser
2023). Geyser (2023) definierar en influencer som en person som har:
e Formagan att paverka manniskors kopbeslut tack vare personens stéllning, kunskap,
position eller kontakter med malmarknaden.
e En hangiven publik i en viss specialitet. Storleken pa foljande bestams av storleken
pa nischens amne.



Foretag har darmed insett fordelarna med att samarbeta med influencers; vilket &r att det kan
minska den upplevda risken att varumarket inte ger den effekt som formedlas, samtidigt som
de informerar sin publik. Influencers tillforlitlighet och “neutralitet” gentemot varumirken
ar avgorande eftersom foljare eller fans av influencers i allt hogre grad forlitar sig pa deras
yttrande néar de letar efter information och valjer vilka varor eller tjanster de ska kdpa.
Influencers &r viktiga inte bara pa grund av deras foljare, utan ocksa pa grund av deras
passform for varumarket som refereras i deras inldgg nar det géller expertis, trovardighet
och kongruens med varumarket, liksom kvaliteten pa deras relationer med sina foljare.
Influencers styrka kommer fran att de inte ar forknippade med sina sponsorer, vilket ar en
tillgang foretag vill exploatera pa marknaden. Det handlar om influencers trovardighet,
uppenbart oberoende utan anslutning till en sak eller ett varumérke. A ena sidan finns kravet
pa att influencer-inlagget 6verensstammer med varumarken och & andra sidan kravet att de
ekonomiska malen uppfylls for marknadsforaren for sociala medier (Lopez, Sanchez, Millat,
Meruvia, D’ Alessandro, & Miles 2020).

Tidigare forskning har visat att sponsrade inlagg och samarbeten i anslutning till influencers
inte ses som reklam av konsumenterna. Detta beror pa att influencers inte behéver vara
transparenta om inlagg eller produktplacering &r sponsrat eller bara en rekommendation pa
de flesta sociala medier. Pa de senaste aren har detta andrats pa vissa hemsidor som Youtube
dar influencers maste klicka i sa att det star under videon att den innehaller reklam. Trots
detta har sponsrade inlagg uppfattats som genuina rekommendationer da influencers ses som
experter inom ett visst omrade. Detta har gjort att manga tidigare studier har visat att denna
typ av marknadsforing ar mycket effektiv, vilket ocksa bevisar hur viktigt det ar att bilda
parasociala relationer och interaktioner med sina foljare (Hudders & De Jans 2022).
Parasociala relationer ar en slags icke-6msesidig relation, dar ena parten tror och kanner att
man har en relation dven fast att man inte har det (Dictionary 2022). Influencers parasociala
relation till sina foljare skapar ett unikt kdnslomassigt band vilket de kan anvéanda for att
promota varumarken, vilket ocksa 6kar kraften i deras 6vertalningsformaga (Hudders & De
Jans 2022). llicic och Webster (2011) beskriver hur dessa typer av influencer relationer kan
paverka konsumentens kopintention, genom att influencers ger argument varfor
konsumenten behover kdpa just denna produkt eller tjanst, alternativt ger rabatter som i sin
tur paverkar konsumentens kopbeslutsprocess.

Awven fast relationen anses vara ensidig betyder inte det att influencers inte bryr sig eller inte
kanner sin malgrupp. Influencers ar mycket insatta i vilka som faller in i deras malgrupp och
utvecklar innehall som de vet deras foljare kommer gilla. Darfér erbjuds just influencers
gratisprodukter, inbjudningar till event eller betalda samarbeten for att rekommendera
produkter eller varumarke via sina sociala medier. Dessutom skapar inte bara influencers
reklam, utan ocksa ett innehall och associationer som kopplas till ett visst varumarke och ger
darmed ett starkare mervarde for foretaget (Hudders & De Jans 2022).

Fortsattningsvis gar tidigare studier som Gonzalez, Meyer och Toldos (2021) igenom hur
kvinnor och mans beslutsprocess kan skilja sig at fran hur de prioriterar olika
produktegenskaper till fordelar fore kop. Forskarna forklarar ocksa hur kvinnors
k&nslomaéssiga varde for en produkt &r en faktor vilket 6kar deras kdpintentioner. Detta ar
nagot influencers utnyttjar for att 6ka intresset hos kvinnor (Gonzalez, Meyer & Toldos
2021). Enligt Geyser (2022) foljer kvinnor influencers mer &n man. Jamfort med 25,1% av
deras manliga motsvarigheter sager 33,1% av kvinnorna i aldern 16-24 att de foljer
influencers pa sociala medier. Kvinnor utgér 26,1% av befolkningen i aldern 25-34%,


https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/author/Anaya-S%C3%A1nchez%2C+Rafael
https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/author/Esteban-Millat%2C+Irene
https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/author/Torrez-Meruvia%2C+Harold
https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/author/D%27Alessandro%2C+Steven
https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/author/Miles%2C+Morgan

medan man utgdr 21,9%. Det visar att det kommer att ge studien mer information om
influencers och influencer marketing som kan anvéndas &n ur unga méans perspektiv.

Den dominerande informationskallan for konsumenter &r sociala mediekanaler som anvands
bade av influencers for sin marknadsfaring (influencer marketing) och konsumenter (Lou &
Yuan 2019). Dessutom ér influencer marketing enligt Kadekovéa och Holien¢inova (2018)
bade den snabbast vdaxande marknadsforingskanalen online och den snabbast vaxande
kundforvarvsmetoden, vilket gor det viktigt med fortsatt forskning kring &mnet. P& grund av
detta agnar foretag mer av sina marknadsforingsresurser till influencer marketing da de ger
dem chansen att na ut till en stor publik (Trivedi & Sama 2020). Dessvarre befinner sig
influencer marketing i ett rorligt mal, vilket betyder att strategier som for ett ar sedan var
effektiva inte &r det idag (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte 2020).
Detta gor att forskningsomradet behover kontinuerligt vidare forskas om. Haenlein et al.
(2020) belyser ocksa vikten i framtida studier om effekten av influencer marketing pa
Generation Z (vilket innefattar personer fodda 1997-2009), vilket ar ett framvéxande
studieomrade. Samt med fokus pa kon eller hoga inkomstgrupper. Med dessa
utgangspunkter har vi valt att undersdka hur unga kvinnliga konsumenter paverkas av
influencers, inom mode- och sminkbranschen som de sjéalva valjer att f6lja och gilla.

1.1.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r nér en individ eller grupp koper, konsumerar och kasserar varor,
tjanster, idéer och erfarenheter for att uppfylla sina grundlaggande behov, 6nskemal och
onskningar. Det ar en beslutsprocess (Fernandes & Panda 2019). Konsumentbeteende ar
aven en larandeprocess som kan forandras av tidigare erfarenheter och konsumentens mal
och behov. Detta kan till exempel ske genom en specifik annonsupplevelse som skapat ett
specifikt behov eller intresse for produkten (Braun 1999). Darmed péaverkas konsumenten
av influencerns annons och skapar ett behov eller intresse for att rekommenderas av
influencern och motiveras till att kopa. Konsumenter lyssnar pa influencers eftersom de
vanligtvis har viss kunskap om sarskilda @mnen, som hélsosamt liv, resor, mat, livsstil,
skonhet eller mode. Enligt Lou och Yuan (2019) Twitter-studie kan manniskor lita pa
influencers pa sociala medier lika mycket som de litar pa vanner.

Det som kan ha en inverkan pa processens konsumentbeteende ar vanner, familj, kollegor
och samhéllet, de identifieras som referensgrupper. Jamfort med innan dar fokus var pa att
mota konsumenternas behov ska dagens marknadsforare vara medvetna om hur
konsumentens sociala sammanhang paverkar deras val av varumarken eller produkter. En
efterstravad grupp, som en individ tillhor eller stravar efter att vara en del av, kan ocksa ha
en effekt pa konsumentbeteende. Sadana sociala effekter paverkas av faktorer som familj,
socioekonomisk status, kultur och subkultur. Med tanke pa att konsumenterna ofta foljer
trender, &r dessa influencers avgorande for att bestdmma varumérket de kommer att valja.
Den individen som vill tillhora gruppen kan ocksa anta gruppens synpunkter och agera i
enlighet med dessa synpunkter. Referensgrupper, enligt manga socialpsykologer, ar en kélla
till norm- och vérdebildning. En influencers sociala makt — det vill sdga influencerns
formaga att paverka gruppens asikt — 6kar med deras status inom gruppen. Dessutom har
studier visat att konsumenternas beslut paverkas av informella, sma sociala grupper, vilket
gor dem sarbara for grupptryck (Fernandes & Panda 2019).



Med detta finns det en forstaelse for en influencers roll nér ett foretag vill 6ka sin forsaljning.
Konsumenter kan soka efter foretag de litar pa som ett sétt att sanka sin risk, och om de tror
att influencers ar mer palitliga minskar det pa risken och konsumenten kan vélja att kopa
fran foretaget som influencern rekommenderade (Kumar & Grisaffe 2004).

1.2 Problematisering

Unga vuxna ar i Sverige de méanniskor som anvander sig mest av sociala medier. Det finns
inte nagon skillnad i hur mycket man och kvinnor anvéander sig av sociala medier, men det
finns en skillnad i vilka plattformar de anvander sig av. Kvinnor dras mer till Instagram,
Youtube och Facebook, vilket ar plattformar som ger mojlighet att ha kontakt med andra
(Svenskarna och Internet 2022). Tidigare studier har jamfért hur man och kvinnor paverkas
olika av influencers och sett att man inte blir lika paverkade av influencers som kvinnor.
Dessutom har tidigare forskning visat pa att kvinnor forlitar sig signifikant mer pa E-WOM
och anvander sociala medier mer for sociala &ndamal (Hudders & De Jans 2022). Denna
studie kommer till skillnad fran dem att behandla hur unga kvinnors attityder pa influencers
och influencer marketing paverkar hur lattpaverkade de blir.

Djafarova & Trofimenko (2019) gjorde ocksa en studie med unga kvinnor i aldrarna 21-31
och fick ett resultat som motsdger andra forskningsstudier som beskriver konsumenter som
lattpaverkade och att influencers har stort inflytande pa konsumenter. | deras undersokning
sd upplevde inte respondenterna influencers som trovardiga informationskallor. For att
influencers skulle ha en paverkan sa behévde de vara attraktiva, inspirerande, relevanta for
och kompetenta i anvandningen av produkten, lyhdrda for anvandaren, aktiva, intelligenta
samt professionella. Men precis som andra studier sa fick de fram att rekommendationer
uppskattas och ses som nagot positivt men att reklam inte uppskattas i samma utstrackning.

Trivedi och Sama (2020) forklarar att influencers effekt forvantas variera beroende pa
produktkategori och darfor behover framtida studier adressera olika typer av kategorier pa
marknaden. Forskarna namner bland annat e-handelsmarknaden inom klader, mébler och
smycken. Enligt Chetioui, Benlafgih, och Lebdaoui (2020) har influencer marketing den
senaste tiden fatt stor uppmarksamhet inom bland annat modebranschen. Modetrender har
en betydande inverkan pa konsumenternas kdpbeslut. Sadana trender drivs vanligtvis av
kandisar eller modeinfluencers. Modeinfluencers skapar trendigt innehall och har forméagan
att paverka sina foljares asikter och kopbeteenden (Chetioui, Benlafgih, & Lebdaoui 2020).

Geyser (2023) motsédger det Djafarova & Trofimenko (2019) framhéver i sin undersokning,
da han menar pa att influencers har en stark trovardighet hos sina foljare. Detta har ocksa
gjort att influencer marketing anvéands idag av manga stora varumarken. Deras starka
inflytande bygger pa att deras foljare inte ser en anledning till att influencers skulle vilja
vilseleda dem, trots att influencers far betalt for att marknadsfora produkten. Janssen,
Schouten och Croes (2022) papekar att ny forskning indikerar att influencers har en starkare
inverkan pa varumarkesattityder och kopbeteenden hos unga konsumenter jamfort med
storre ké&ndisar.

Utifran tidigare forskning ar det manga forskare som har undersokt celebrity endorsers och
sociala medier vilket &r tva val studerade omraden dar man har kunnat bevisa den positiva
effekt den har pa konsumenters kdpprocess och beteenden. Daremot saknas det studier om
konsumenters attityd till influencer och influencer marketing samt hur deras képintentioner
paverkas av dem. Det finns ett antal undersékningar som kollar pa kénen var for sig eller ett


https://www-emerald-com.lib.costello.pub.hb.se/insight/search?q=Youssef%20Chetioui
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https://www-emerald-com.lib.costello.pub.hb.se/insight/search?q=Hikma%20Benlafqih
https://www-emerald-com.lib.costello.pub.hb.se/insight/search?q=Hind%20Lebdaoui

specifikt kdn nar de gjort undersékningar inom influencer marketing. Forskare har under de
senaste aren bevisat i sina undersokningar differentieringar om att intentioner mellan méan
och kvinnor skiljer sig at (Gonzalez, Meyer & Paz Toldos 2021; Garbarino & Strahilevitz
2004; Hudders & De Jans 2022). Forskarna menar ocksa pa att det ar ndgot man borde
undersoka mer inom olika omraden. Darav kommer denna studie fokusera pa kvinnliga
konsumenter och vad de har for attityd mot influencers och influencer marketing. Vilket
kommer bidra med 6kad kunskap om hur kvinnor attityder till influencers och influencer
marketing ser ut.

1.3 Syfte

Denna uppsats har som syfte att dka forstaelsen for hur unga kvinnliga konsumenter i
aldrarna 2030 attityder till influencers paverkar deras kopintentioner. Tidigare studier har
inte varit kons fokuserade i sina studier och sa har de undersokt andra branscher. Denna
studien undersoker vad for attityd unga kvinnor har mot influencers och om den paverkar
hur de ser pa influencer marketing inom mode- och sminkbranschen. Resultatet kan
anvandas som underlag for marknadsférare och influencers for att forsta hur kvinnliga
konsumentens varumarkesattityd kan andras till foljd av influencer marketing.

1.4 Forskningsfragor

- Vilken attityd har unga kvinnor till influencers och hur paverkar det deras attityd mot
influencer marketing?

- Hur paverkas unga kvinnors kopintentioner av influencer marketing pa sociala
medier?

- Hur kan unga kvinnliga konsumenters attityd och kdpintention mot foretag och deras
produkter forandras av influencers?

1.5 Avgransningar

| denna studie sa har vi valt att avgransa oss till ett konsumentperspektiv. Detta pa grund av
att det redan gjorts flera studier som utgatt fran foretagsperspektiv. Dessutom har vi
begréansat oss till en malgrupp som bestar av unga kvinnor i Goteborg, Sverige som foljer
influencers inom mode och smink.



2. Teoretisk referensram

| detta avsnitt kommer det att presenteras teorier fran tidigare forskning. De presenterade
teorierna kommer sedan att ligga till grunden for analysen. Syftet ar att underlatta och skapa
insikt hos lasaren om teorier som kommer anvandas i denna studie.

2.1 Varumarkesattityd

Varumarkesattityd &r en persons 6vergripande bedémning av ett varumérke. En konsuments
installning till ett varumarke bestams mestadels av deras egna asikter om varumarket, som
anses vara en palitlig indikator pa hur kunderna kommer att bete sig mot varumarken (Liu,
Li, Mizerski & Soh 2012).

Med hjalp av sociala medier hjélper varumérken konsumenterna att utveckla positiva
varumarkesattityder (Mattke, Miller & Maier 2019). Det ar valkant att varuméarkesattityd
fungerar som den frdmsta motivation for hogre 1énsamhet (Mattke, Muller & Maier 2019).
Exempelvis uppmuntrar en positiv varumarkesattityd kunderna att halla sig till
verksamheten och 6vertalar dem att kopa foretagets produkter snarare an en jamforbar fran
en rival (Mattke, Miller & Maier 2019). Kundernas attityd om ett visst varumérke kan
paverkas av bade positiva och negativa reklam pa sociala medieplattformar som anvands av
foretag. Konsumenter som har en positiv varumarkesinstallning till ett varumarke ar mer
benédgna att gora inkdp an de som har en negativ varumarkesattityd (Ismail 2018).

Faktorer som varumarkesanknytning, varumarkesattribut och kongruens paverkar
varumarkesattityder. Konsumenternas kdnsloméssiga nérhet till varumarken uttrycks genom
deras forhallande till dem. Varumarkesanknytning handlar om sjalvanslutning och
framtradande. Erfarenheten pa en produkt eller tjanst paverkar kénslor pa antingen ett
gynnsamt eller negativt satt, och kanslorna i sin tur paverkar varuméarkesanknytningen. Det
paverkar anknytningen eftersom en positiv kansla mot en produkt leder till mer konsumtion
och lojalitet. Dessutom har varumarkesattribut ocksa en inverkan pa varumarkesattityden.
Egenskaperna hos ett varumarke &r attribut som kopplar samman ett varumaérke till kunden.
Daremot indikerar kongruens varumarkets palitlighet. Dessa amnen undersoks av flera
affarssektorer (Foroudi, Palazzo & Sultana 2021).

2.2 Kopintentioner

Enligt Wu, Yeh, och Hsiao (2011) beskrivs kopintentioner som sannolikheten att
konsumenten kommer vara villig att kdpa en produkt eller tjanst i framtiden. Tidigare
forskning inom omradet har bevisat att 6kad kopintention aterspeglas pa en 6kad chans till
kop (Chen, Hsu, & Lin 2010). Det som skapar dessa kdpintentioner hos kunden forklarar
Ajzen (1991) med sin model “Theory of planned behavior” (TPB) med hjélp av tre faktorer:
1) individens attityd till beteendet, 2) dens subjektiva norm och 3) individens uppfattade
kontroll 6ver dens beteendet. TPB forklarar att dessa faktorer paverkar vara intentioner och
motivation till att utfora ett visst beteende. Ju hogre motivationen &r hos kunden desto storre
ar chansen till att beteendet faktiskt utfors. Denna studie har med avsikt att undersoka unga
kvinnors konsumenters kopintentioner och hur de paverkas av influencer marketing. Darfor
kommer delar av teorin som belyser intentionen, undersokas lite djupare i koppling till valda
forskningsomraden.
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Teorins ena del “attitude toward the behavior” behandlar hur individens attityd paverkar
dess intention att utfora ett beteende. Genom att utfora beteendet sa kan det antingen anses
gynnsamt eller ogynnsamt och fran det kan individens intention paverkas olika (Ajzen 1991).
| denna studie kommer begreppet kopplas till hur konsumentens attityd till produkten &ndras
genom anvandandet av influencer-marketing. Subjective norms handlar om den press eller
forvantningen man har fran utomstaende eller samhallet att utfora eller icke utfora ett
beteende (Ajzen 1991). Detta kopplat till konsumenter sa kan de vardera influencers asikt
véldigt hogt. Perceived behavioural control &r den sista faktorn som Oversétts till upplevd
beteendekontroll. Detta ar hur latt eller svart individen har att utfora ett beteende (Ajzen
1991). Denna faktor innebar i denna studie att mojligheter eller svarigheter konsumenten har
att kopa produkter influencers rekommenderar. Davis, Ajzen, Saunders och Williams (2002)
beskriver en generell regel inom teorin som bygger pa att ju gynnsammare attityd och
subjektiva normer ar och ju storre upplevd beteendekontroll individen har, desto starkare
borde personens avsikt vara till att utféra 6nskat beteende.

Attitude
towards the
behavior

Subjective
norm

Behavior

Perceived
behavioral
control

Figur 1: Theory of planned behavior av Ajzen (1991, s. 182)

Icek Ajzen (1991) har forskat i flera artionden om képintentioner och gett ut ett antal artiklar
och bdcker om nya modeller han har utformat. TPB &r en av hans mest valké&nda teorier som
har anvants for att studera intentioner inom en mangd olika omraden som exempelvis
intentioner inom turism och konsumenters grona kopintentioner och beteenden. For var
studie fanns det inte manga relevanta studier som undersokte intentioner med TPB-modellen
inom varken modeindustrin eller influencers paverkan pa konsumenters intentioner.
Dessutom maste man ta hansyn till den kritik modellen fatt av andra forskare. Som att teorin
enbart rationell pa grund av att den utesluter vissa andra dimensioner, som de kognitiva
faktorerna och de affektiva faktorerna vilket paverkar det méanskliga beteendet (Chetioui,
Benlafgih & Lebdaoui 2020).

TPB é&r en viktig teori i var studie pa grund av att den forklarar viktiga begrepp som var
undersokning kommer att bygga pa. Begrepp som intention vilket ar relevant da
kopintentioner ar huvudfokuset i studien. Dessutom forklarar TPB ocksa vilka faktorer som
paverkar intention och kundens beteende, vilket ger studien mer dimensioner.



2.2.1 Kopintentioner pa sociala medier

Tidigare har vi namnt TPB modellen, vilket &r en teori som anvants som grund fér en mangd
studier, men den har ocksa kritiserats i vissa studier pa grund av att forskare inte anser den
vara tillracklig for att kunna forutse beteendeavsikter (Chung & Chang 2005). Genom att
kolla pa flera faktorer sa kan dess anvandbarhet utdkas (Chung & Chang 2005). Chung och
Chang (2005) anvande sig av TPB modellen for att understka online shoppingbeteende men
la till tva faktorer nar de utforde sin undersokning. Totalt anvands fem faktorer, forst de tre
som nd&mnt ovan men tillade dven, tidigare erfarenhet och kanalkunskap. Tidigare erfarenhet
behandlar da kundens tidigare kop erfarenheter eller erfarenheter till varuméarket eller
produkt. Om deras upplevda tidigare erfarenhet &r positiv eller negativ kommer de att
paverka om konsumenten kommer att utfora ett nytt kop i framtiden eller inte. Kanalkunskap
refererar till kundens kunskap om webbplatsen eller plattformen. Resultatet fran Chung och
Chang (2005) studie stodjer Ajzens (1991) TPB modell och menar att den &r tillampbar for
att mata beteendeintentioner i onlineshopping. | var studie kommer vi att tillampa ett
liknande tillvagagangssitt, tidigare erfarenhet kan kopplas till respondentens erfarenhet med
influencers eller ocksa ett visst varumarke eller produkt. Kanalkunskap kommer att kopplas
till individens kunskap av olika sociala medier som Youtube, Instagram, med mera. Om
personen har mer kunskap och ofta befinner sig pa dessa kanaler borde den ha storre chans
att deras kopintentioner blir paverkade av influencer-marketing.

Chung och Chang (2005) undersokte onlineshopping i ett véldigt tidigt skede, det &r mycket
som har hant sedan dess med IT-utveckling. Detta betyder inte att teorin ar forkastlig men
kan gora att resultatet inte ar lika relevant fran deras studie. Vi kommer dessutom fokusera
pa kopintentioner inom sociala medier och tillampa denna teori medan dessa tva forskare
endast har kollat pa kopintentioner inom webb onlineshopping. Under de senaste 10 aren har
allt fler forskare undersokt influencer marketing och online ads genom olika tillampade
teorier.

Sociala medier kan tillféra en identitet till annars ett helt okant varumarke, vilket gor att de
blir ihagkomna av sina féljare. Dock noterar Naylor, Lamberton och West (2012) att ett
foretag som far manga “likes” pa inldgg eller ads inte automatiskt tillfor ett meningsfullt
resultat. Detta pa grund av att konsumenter befinner sig sa manga timmar pa sociala medier
att mycket endast blir brus trots att de gillat ett inldgg. Darfor vill foretag involvera sina
kunder genom att fa dem att ansluta sig till varumérket eller anvéander sig av influencers for
att paverka konsumenternas kopintentioner (Naylor, Lamberton & West 2012).

2.3 Influencers paverkan pa kopintentioner

Olika forskare har kommit fram till att influencers kan paverka konsumenters kopintentioner
(Osei-Frimpong, Donkor & Owusu-Frimpong 2019; Nunes, Ferreira, De Freitas, & Ramos
2018). Anvandning av influencers paverkar konsumentens attityder och kopavsikter, det drar
uppmaérksamhet jamfort med varumarken som inte anvéander sig av den metoden. Influencers
anvands for att godkanna produkter, vilket aterspeglar bilden av ett 6nskvart varuméarke
(Osei-Frimpong, Donkor & Owusu-Frimpong 2019). Konsumenter relaterar till reklam for
kanda produkter eller tjanster, vilket hjalper konsumenten att komma ihag budskapet
formedlas, som i sin tur paverkar kopavsikten pa kort eller lang sikt (Osei-Frimpong, Donkor
& Owusu-Frimpong 2019). Studien kom fram till att det som paverkar konsumentens
kopavsikt ar influencers attraktivitet, palitlighet och bekantskap (Osei-Frimpong, Donkor &
Owusu-Frimpong 2019). Nunes et al. (2018) som understkte kdpintentioner konstaterar att
en influencer anses vara overtygande och att konsumenter accepterar informationen, om
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konsumenterna anser att de ar palitliga for att fatta beslutet. En influencers karaktarsdrag och
inlaggets dimensioner som paverkar konsumentens kopintention ar kvaliteten pa argumentet,
kéllans trovardighet, kéllans attraktionskraft och kéllans uppfattning. Detta & en modell om
overtygande meddelande (Nunes et al. 2018).

For att forutsaga och forsta hur overtygande meddelanden paverkar konsumentbeteendet
integrerar den foreslagna modellen férdndringen i attityd och beteendemassiga avsikter med
bearbetningskanaler som definieras i Elaboration Likelihood Model (ELM) for att forklara
hur manniskor bearbetar information. Det upptécktes att influencer kan identifiera och
bedéma effekten av inflytelserika budskap baserat pa deras dvertygande egenskaper genom
E-WOM med hjélp av ELM-modellen (Nunes et al. 2018).

En modell som studien kommer anvénda sig av & ELM-modellen. Elaboration Likelihood
Model (ELM) &r en teori som beskriver hur manniskans uppfattning av information varierar
och hur dessa skillnader paverkar attityder och beteenden som ett resultat. Det informativa
inflytandet kan intraffa nar som helst i anvandarens beslutsprocess, enligt ELM. Enligt ELM
finns det tva satt manniskor behandlar information: centralt och perifert. Nar information
behandlas centralt sa fokuserar manniskor pa kvaliteten och betydelsen av argumentet for att
forma asikter och beteenden. Det &r den djupgaende bearbetningen av information. Pa grund
av en hog motivationsniva analyserar publiken i detta fall noggrant meddelandets innehall.
Anvéndare ar medvetna om sina prioriteringar, darfér kommer de noggrant 6vervaga
budskapet. Anvandare som 6vertalas genom den centrala vdgen kommer att koncentrera sig
pa meddelandets fordelar. Genom perifert tar manniskor hansyn till andra faktorer som inte
direkt ar kopplade till pastdendets kvalitet, sasom trovardigheten eller meddelandets
kénslomassiga tilltalande. Anvandaren Overvéger inte meddelandets effektivitet. Det &r
bland annat personer som dr medvetna om ett objekt de vill ha men inte vet om detaljerna.
Denna vdag ar mer ytlig som kréaver mindre tid och anstrangning. Exempelvis &ven om ett
innehall &r starkt kommer konsumenten vara mer intresserad om en kéand person ar med som
stoder det (Geddes 2016).

Elaboration Likelihood Model (ELM) toolshero
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High - _ Low
Central Route Peripheral Route
Processing Processing
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Figure 2: ELM-Modell (Toolshero)




Nér det galler attityder och kdpintentioner har fortroende stor inverkan. Tillforlitligheten hos
en informationskalla ar en avgorande faktor i virtuella miljoer som paverkar hur
konsumenter reagerar pa andra konsumenters rekommendationer. Enligt trovardighetsteori
och marknadsundersokningar baseras trovardigheten pa kommunikatorens tillforlitlighet,
attraktivitet och skicklighet och paverkas av styrkan i influencers argument och dvertygelse.
Nar idén om fortroende tillampas pa influencer marketing blir det tydligt hur publik och
foljare av influencers ofta tror pa innehallet som produceras. Nya empiriska studier har visat
att en influencers kunskap och uppriktighet ar de framsta bestamningsfaktorerna for deras
trovardighet. Meddelandets trovérdighet paverkar hur mycket konsumenter litar pa
influencers (Ramirez, Garcia, Vicente & Mohino 2022).

| denna studie kommer bada modellerna (TPB och ELM) anvandas da bada kollar pa olika
saker som paverkar intentioner. TPB kollar specifikt pa faktorer som paverkar
kopintentioner oavsett produkttyp medan ELM belyser karaktarsdrag och dimensioner vilket
kan kopplas till influencers och hur de paverkar konsumenternas kopintentioner. ELM ar
darfor ett viktigt tillskott for denna studie da den uppmarksammar faktorer som paverkar
attityden och ger darfor ett mer djup i kommande analys. Men pa grund av detta kommer vi
inte anvanda oss av hela modellen utan endast en del av den.
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3. Metod

| metodkapitlet presenteras tillvagagangssatten for undersokningen. Med syfte att beskriva
for lasaren hur studien genomforts for att forsoka fa svar pa vara forskningsfragor.

3.1 Forskningsdesign

Bryman, Bell och Harley (2022) anger tva olika forskningsstrategier som man kan vilja
mellan for att skriva en vetenskaplig uppsats. Antingen kan en kvantitativ metod eller en
kvalitativ metod. | denna studie har vi valt en kvalitativ forskningsstrategi dar fokuset ar att
fa ut mer detaljer och ett stérre djup i studien. Detta gor att vi kan fanga upp olika nyanser
och subjektiva betraktelser fran vara respondenter. En kvalitativ metod utférs genom
intervjuer, fokusgrupper eller andra observationer (Bryman, Bell & Harley 2022). Intervjuer
och fokusgrupper i en kvalitativ undersokning ger vanligtvis 6ppnare svar och ar mindre
strukturerade an vanliga enkatundersokningar. Dessa metoder anvéands ocksa for att fa en
djupare forstaelse i hur respondenten forklarar hur de upplever sin verklighet (Merriam
1993). Eftersom denna undersokning &mnar undersoka konsumentens kdpintentioner och
hur individens attityd paverkas av influencer marketing, ansag vi att det var mest passande
att anvanda oss av intervjuer eller fokusgrupper. Da informanternas egna ord, motiveringar
och uttalanden &r viktiga for att uppna studiens andamal. Eftersom fenomenet vi undersoker
inte gar att observera sa valdes den metoden bort naturligt. Dessutom kommer studien
baseras pa en vetenskaplig abduktiv ansats. | den abduktiva ansatsen blandar forskare teorier
och forskningsstrategier for att ga till vaga. Eftersom denna studie amnar att anvanda sig av
tidigare forskningsteorier for att beskriva sammanhang och begrepp, vilket kommer hjélpa
till att skapa starkare resonemang kring vart resultat.

Bade intervjuer och fokusgrupper ger respondenterna majligheten att uttrycka sina tankar
och asikter med storre frihet och mer utvecklat &n om de skrivit det i text i en enkat.
Skillnaden mellan metoderna ar att i fokusgrupper sitter 6-10 respondenter ihop och
diskuterar fragorna, medan under en vanlig intervju sitter man enskilt med varje respondent
(Merriam 1993). Enskilda intervjuer gor det mojligt for respondenterna att k&nna sig mer
trygga och darmed ge mer arliga svar pa en plats dar respondenten kan prata fritt inom ramen
om amnet och fragorna. Det finns en chans under fokusgrupper att respondenterna paverkar
varandras svar vilket var en faktor vi ville utesluta i var studie (Merriam 1993). Vi ser detta
som en fordel for var intervju, da respondenten inte kommer kanna sig pressad att svara i
enlighet med andra utan helt utifran sig sjalv. Datainsamlingen bygger darfor pa intervjuer
och vetenskapliga artiklar, for att forsakra oss om att syftet uppnas. En nackdel som kan vara
med intervjuer &r hur tidskrdvande intervjuer, transkribering och analysen av datan kan vara
(Merriam 1993). Trots detta sa sag vi fler fordelar &n nackdelar med denna typ av metod och
sag behovet for att kunna ge respondenterna mer frihet i deras svar och vara flexibla under
intervjuerna for att fa djupare och intressantare svar.

Merriam (1993) har i sin bok ndmnt tre olika sorters intervjuer: ostrukturerade,
semistrukturerade och strukturerade. Den enda skillnaden ar upplégget for varje intervju
samt hur strikt forskarna foljer sitt upplagg och sina fragor. | denna studie kommer en
fordefinierad och bestamd intervjuguide att anvandas, vilket gor intervjun strukturerad. Men
eftersom det kan forekomma olika foljdfragor beroende pa respondenternas svar och hur
kortfattade svar de ger, kommer den mer likna en semistrukturerad intervju. Merriam (1993)
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fortydligar ocksa att de flesta intervjuundersokningar anvander sig av en blandning av de tre
intervjustyperna. For att fa ut det mesta fran varje intervju behdéver vi vara flexibla under
intervjuerna, och darfor ar intervjun semistrukturerad.

3.2 Urval & branschval

Hér nedan forklarar vi hur och vilka urval som gjorts for att genomfora studien. Vi borjar
med att introducera vilka kriterier respondenterna var tvungna att uppfylla for att fa vara
med i studien och sedan ga 6ver till urval.

3.2.1 Urvalskriterier for respondenterna

Forsta kriteriet respondenterna behdvde uppfylla handlar om alder. Malgruppen vi valde att
fokusera pa ar personer inom aldersspannet 20 till 30 ar. Detta beslut togs efter vilka som
hade mojlighet att delta, tidigare forskning samt av den anledningen att de tillhér den
aldersgrupp som befinner sig mest pa sociala medier, vilket ar personer som ar fodda pa 00-
talet och 90-talister (Svenskarna Och Internet 2021). Tidigare studier som Chen, Hsu & Lin
(2010); Djafarova & Trofimenko (2019) och Hugh et al. (2022) har undersokt konsumenter
och attribut som kan paverka hur de ser pa sociala medier utifran dessa aldrarna, vilket gar
hand i hand med det vi valt att undersoka.

Det andra kriteriet behandlar konsfokus. | denna studie kommer fokuset ligga pa unga
kvinnor utifrn vad som namnts i tidigare forskning. Resultatet utifran Hudders och De Jans
(2022) studie visade att kvinnor hade en hogre tendens att ha starka kanslor till andra
kvinnliga influencers och har darfor hogre parasociala interaktioner. Kvinnors attityder till
varumarken var lattare att paverka an de manliga deltagarna. Just den kvinnliga aspekten vill
vi darfor kolla narmare péa och hur de sjalva ser pa influencer marketing.

Det tredje kriteriet var att respondenterna aktivt féljer influencers pa nagon medieplattform
och har sett nagon typ av influencer annonsering. Om respondenterna inte uppfyller dessa
kriterier ser vi de ratt meningslost att intervjua personen. Da de inte hade givit nagra
anvandbara svar for att kunna svara pa vara forskningsfragor.

Tabell 1. Urvalskriterier for respondenter.
1. Alder mellan 20-30.

2. Vara kvinna

3. Folja nagon influencer eller sett influencer annonsering innan.

3.2.2 Icke sannolikhetsurval

Det finns flera olika urvalsprocesser for forskare att anvénda sig av for att valja ut
respondenter. De tva vanligaste urvalsprocesserna ar sannolikhetsurval samt icke sannolikt
urval. Sannolikhetsurval bygger pa att alla i populationen har lika stor chans att bli utvalda
att vara med i studien medan icke sannolikhetsurval forlitar sig pa informanter som é&r
tillgangliga och har darmed olika stor chans att bli valda (Higginbottom 2004). Icke
sannolikhetsurval kan vara fordelaktigt i vissa undersokningar da de ger forskarna majlighet
att valja informanter som uppfyller vissa krav och darmed l&attare kan bidra till relevant
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information for att kunna utféra studien (Higginbottom 2004). | denna studie har urvalet
valts ut efter ett bekvamlighetsurval, vilket ar en typ av icke sannolikhetsurval.
Bekvamlighetsurval innebér att respondenterna har valts utifran tillganglighet de hade att
vara med pa intervjuerna och att de ansags kunna bidra till att uppfylla var studies syfte
(Higginbottom 2004).

Detta kan gora att studien inte blir representativ och kan vara svar att generalisera utanfor
studien. Bekvamlighetsurval behdver dock inte vara nagot negativt da studien kan lagga
végen for fortsatta studier inom omradet (Bell, Bryman & Harley 2022). For att veta att
respondenterna kunde tillfora nagot till var studie hade vi kriterierna som &r beskrivna ovan.
Kriterierna ligger darfor till grund for bekvamlighetsurvalet.

3.2.3 Branchurval

| samband med planeringen av intervjuguiden valdes tva nischer inom influencer marketing.
De flesta influencers pa sociala medier haller sig till en eller nagra fa nischer i det de lagger
ut och blir sedda som experter inom omradet. Tidigare har vi namnt kort exempel som bilar,
traning, mode, inredning och smink. | denna studie kommer darfor det valjas tva nischer som
det kommer fokuseras pa lite mer i samband med genomférandet av intervjuerna. Detta beror
pa att ett flertal forskare har i tidigare undersokningar utgatt fran nagon nisch nar de
undersokt sociala medier eller influencers. Men ocksa fér att engagemang och attityd kan
vara annorlunda beroende pa vilken nisch man kollar pa.

Nischerna vi valde att fokusera pa inom influencer marketing & mode och smink. Vilket &r
tva stora branscher som satsar mycket pa samarbeten och att ge ut rabattkoder. Det ligger i
linje med Dagens analys (2021). Sveriges 10 storsta influencers inom mode é&r alla kvinnor
och pa listan av storsta influencers pa Instagram i Sverige dr atta av nio kvinnor (Dagens
analys 2021).

3.3 Konstruktion av intervjuguide

Konstruktionen av intervjun bestar av en blandning mellan en strukturerad och en
semistrukturerad intervjuguide. Det innebar att fragorna har faststallts i forvag och stalls till
alla informanter (Higginbottom 2004). Varje informant far samma intervjustimulans som
alla andra. Intervjufragorna ska stallas i samma ordning som planerat och exakt som de ar
formulerade i intervjuguiden. Vissa foljdfragor var forberedda i forvag medan andra uppstod
under intervjun beroende pa informanternas svar och om svaren var for korta. Genom att
anvanda en blandning av strukturerad och semistrukturerad intervju kan vi styra samtalet sa
att vi far svar pa vara fragor, samtidigt som vi inte styr konversationen for mycket. En
nackdel med kvalitativ forskning &r att det inte finns nagon garanti for att vi far de svar vi
behover for att kunna besvara vara fragestallningar. Darfor ar det viktigt att intervjufragorna
ar genomtankta och tacker studiens fragestallningar. Bell, Bryman och Harley (2022)
beskriver problem som kan uppsta under en intervju nar intervjuarens frage- eller
inspelningsmetoder &r inkonsekventa. Ett annat problem &r variationen mellan intervjuare,
som uppstar nar intervjuare inte ar 6verens om hur fragorna ska stéllas eller hur svaren ska
spelas in, eller bade och. Dessa problem kommer vi att minska genom noggrann planering
infor intervjuerna.

Fragorna i intervjuguiden ska vara 6ppna for att ge informanterna majlighet att fritt svara
med sina egna ord och undvika att svara pa samma satt som nagon annan. Dessutom ger
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stangda fragor mer begransade svar. Informanterna ges maéjlighet att dela med sig av sina
egna erfarenheter och tankar. Detta kan leda till att informanterna ger svar som forskare inte
hade kunnat forutse. Informanterna ges darfor inga specifika svarsforslag, vilket ger
forskarna mojlighet att undersoka &mnets betydelse for varje individ (Bell, Bryman & Harley
2022). Bell, Bryman och Harley (2022) betonar vikten av att intervjuguiden borjar med
inledande fragor som inte ar direkt kopplade till fragestéllningen eller syftet, sasom alder,
utbildning, jobb, och intressen, da dessa kan vara relevanta for analysen senare. Det kan
ocksa bidra till att skapa en mer bekvam miljo for respondenten, sa att de inte kanner att de
direkt blir indragna i amnet. De aterstaende fragorna utformas baserat pa syftet och relevanta
kategorier. | intervjuguiden kommer det finnas kolumner med rubrikerna dmne, fragor,
eventuella foljdfragor, baserade pa teori och syftet med fragan (se intervjuguide).

Infor intervjun hade fragor formulerats och stalldes till respondenten for att besvara
forskningsfragorna. Under varje intervju informerades informanten om anonymitet, dar inga
personliga uppgifter antecknades och inget skulle kunna kopplas till den intervjuade. Endast
alder, utbildning, jobb och intressen dokumenterades. Darefter bad vi om tillatelse att spela
in informanten och informerade om att endast vi skulle ha tillgdng och lyssna pa
inspelningen. Informanterna informerades ocksa om att arbetet skulle publiceras och vara
tillgangligt for allménheten (Bell, Bryman & Harley 2022). Vid intervjun kontrollerades
utrymmet i telefonen och inspelningen, da inspelningen gjordes via telefon.

Intervjuguiden har fragor som ar indelade i inledning, huvuddel och avslutning. Dessa fragor
stalldes till alla respondenter och var formulerade pa ett Gppet satt, vilket gav respondenten
mojlighet att resonera och beskriva sina erfarenheter och asikter om influencer marketing.
Fragor stélldes enligt 5 teman: (1) Vad gor en influencer attraktiv, (2) Trovardighet &
genuinitet, (3) Synen pa influencer marketing, (4) Bildens och textens betydelse vid
sponsrade inlagg och (5) Influencers formaga att paverka foretagets image.

3.4 Genomforande av intervju

For att fa kontakt med respondenterna gjordes ett utskick via mejl och inldgg pa facebook
till personer inom vara kontaktnat. Pa grund av att utskicket endast skickades till och sags
av folk inom var bekantskap finns risken att vi missat mojliga respondenter som hade varit
intresserade av att bli intervjuade. Respondenterna som gick med pa att bli intervjuade var i
aldrarna 20-29 och darmed tackte nastan hela malgruppen 20-30.

Respondenterna tillats fritt vélja valfri plats och tid dar intervjuerna skulle ske, for att de
skulle kanna sig bekvadma och vara tillgdngliga enligt deras schema. Genomférandet av
respektive intervjuer skedde antingen pa plats hemma hos respondenterna eller pa kaféer och
de som inte hade mojlighet att ses pa plats utfordes via Zoom. Respondenterna blev
uppmanade att vara beredda pa att lagga undan en timme for intervjun men slutade med att
intervjuerna blev mellan 30 - 50 min langa. Intervjuerna genomfordes I6pande under 3
veckors tid.

Upplégget for varje intervju delades upp déar en hade ansvar for att inleda intervjun samt
stalla samtliga fragor fran intervjuguiden och den andra ansvarade for anteckningar. Vi valde
att dela upp intervjuerna infor transkriberingen utifran de intervjuer varje person hade haft
huvudansvar for. Ratt fort kunde man borja se monster i vissa fragor dar respondenterna
hade en fallenhet att svara mer likt &n pa andra fragor. Detta uppmarksammas narmare i
resultatet.
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Innan varje intervju testade vi att spela in for att se till att ljudet och alla nérvarande hordes.
Detta var extra viktigt nar vi befann oss pa offentliga platser da vi inte ville att
bakgrundsljudet skulle gdra att respondenten inte horde ljudfilen. Den intervjuade
informerades om att det som sdgs anvands till undersokningen och paminde om
respondentens rétt till anonymitet. Efter det presenteras och gavs en kort sammanfattning
om arbetet i fragan, for att sedan borja stalla fragorna. Vid slutet av intervjun gav vi utrymme
om respondenten ville lagga till ndgot som den kande att den missat att namna. For att
slutligen tacka respondenten for deras deltagande i denna undersékning och stang av
ljudinspelningen.

Vi valde att transkribera intervjuerna for att lattare kunna jamfora respondenternas svar. Da
det manskliga minnet ar begransat och for att fa ett mer detaljerat resultat att analysera sa
behdver intervjuerna finnas i skriftlig form. Dessutom dr transkribering av intervjuer en
viktig del for att kunna utféra en tematisk analys, som vi dmnar anvanda oss av for att
analysera datamaterialet.

Tabell 2. Respondenter fran urvalet & langd pa respektive intervju

Informant Intervju langd Alder Sysselsittning
Respondent 1 ca 40 min 23 ar Studerande och
arbetande
Respondent 2 ca 30 min 22 ar Studerande
Respondent 3 ca 31 min 25 ar Studerande och
arbetande
Respondent 4 ca 36 min 24 ar Arbetande
Respondent 5 ca 31 min 21 ar Arbetande
Respondent 6 ca 30 min 23 ar Studerande och
arbetande
Respondent 7 ca 43 min 20 ar Studerande
Respondent 8 ca 50 min 23 ar Studerande och
arbetande
Respondent 9 ca 45 min 27 ar Arbetande
Respondent 10 ca 44 min 22 ar Studerande och
arbetande
Respondent 11 ca 40 min 28 ar Arbetande
Respondent 12 ca 40 min 29 ar Arbetande
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3.5 Analysmetod

Det finns flera metoder for att analysera kvalitativa data, varpa vi valde att tillampa en
tematisk analys i denna studie. Denna typ av analysmetod anvands for att identifiera och
analysera intervjuer genom att sortera in dem i olika teman. Denna analys gjorde det lattare
for oss att hantera materialet da man reducerar den stora mangden data man far in till de
delar som faktiskt ar intressanta for vara forskningsfragor och syfte (Braun & Clarke 2016).

Ryan och Bernard (2003) beskriver fyra steg for att utfora en tematisk analys. Steg 1) bestar
av forarbetet, alltsa transkribering av intervjuer och anteckningar och darefter lasa igenom
de noggrant. | detta steg ar malet att lasa in sig pa materialet. Steg 2) bestar av kodningen,
vilket innebdr att vi ska identifiera teman. Hér bryts transkriberingen ner i olika “fack” som
blir tilldelade ett tema. Nar olika teman ska delas upp rekommenderar Ryan och Bernard
(2003) att det finns ett par punkter som ska undersdkas. Punkterna som anvandes nar vi
delade upp vara teman &r repetitions, transitions, similarities and differences. Repetitions
handlar om nér ett amne uppstar mer an en gang, transitions ar hur amnen forandras i
textskrivning och annat material, similarities and differences, underséka hur
intervjupersoner kan forklara ett amne annorlunda eller skilja fran varandra eller undersoka
skillnader mellan texter, exempelvis utskrifter (Bell, Bryman & Harley 2022). Darefter gors
slutliga steget 3), dar vi sorterar teman i olika kluster. Liknande teman hamnar i ett kluster
och som sedan far en rubrik som beskriver temana. Steg 4) behandlar att sedan koppla dessa
teman till relevant teori (Ryan & Bernard 2003).

Denna typ av analys gor ocksa att inte enskilda respondenter kommer vara i nagon
huvudfokus och pekas ut, utan snarare de teman som aterkommer hos stérre delen av
respondenterna. Detta for att skapa en uppfattning hur konsumenterna tar till sig influencer
marketing. Nar referering av respondenterna kommer férekomma sa kommer tva tekniker
anvéndas, for kortare citat kommer de skrivas in direkt i texten med citattecken och i kursiv
stil medan langre citat eller textstycken kommer skrivas pa liknande satt men ha mindre
textstorlek och vara ett blockcitat.

3.6 Trovardighet och tillforlitlighet

| detta examensarbete har det utforts en kvalitativ undersékning inom foretagsekonomi vilket
gjorde att det fanns tva kvalitetskriterier vi behdvde ta hansyn till; trovardighet och
tillforlitlighet. Vissa forskare tycker begreppen validitet och reliabilitet &r otidsenliga och
darfor omvandlat dem till trovardighet och tillforlitlighet (Lincoln & Guba 1985 och Guba
& Lincoln 1994). Det finns fyra kriterier i trovardighet. De fyra kriterierna ar; trovardighet,
overforbarhet, palitlighet och bekréaftelse (Guba & Lincoln 1994). Men fokus kommer vara
pa kriterierna trovardighet, palitlighet och bekréaftelse.

Den mest avgorande faktorn ar en studies trovardighet, eller hur saker man ar pa studiens
sanning och darmed slutsatserna. Intern validitet i kvantitativ forskning liknar denna idé
(Connelly 2016). Trovardighet innebar hur mycket resultatet fran studien stammer Gverens
med verkligheten (Merriam 1994). Vikten av att betona olika versioner av den sociala
verkligheten &r sarskilt tydlig i trovardighetskriteriets trovardighet (Bell, Bryman & Harley
2022). Rimligheten eller trovérdigheten i berattelsen som en forskare kommer fram till
kommer i slutdndan att paverka om den accepteras av andra om det finns flera mojliga
berattelser om en viss egenskap hos den sociala verkligheten (Bell, Bryman & Harley 2022).
Det &r nodvandigt att studien utférs i enlighet med etiska standarder och skickar
forskningsresultat till deltagarna i den sociala varlden for att se till att forskarna har forstatt
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ratt (Bell, Bryman & Harley 2022). Darfor har vi utgatt fran etiska aspekterna och har kort
efter varje fraga upprepat respondenternas svar sa att ingenting uppfattades fel. Det skapar
trovardighet for studien. For att fa en 6kad trovardighet har vi anvant triangulering i studien.
Det betyder enligt Bell, Bryman och Harley (2022) att fler personer intervjuas inom samma
omrade for att fa beskrivningar som bekraftas av flera. Alltsa kommer vi fram till studiens
resultat med hjélp av flera intervjuer. Med hjalp av intervjuerna har vi fatt olika versioner av
verkligheten om unga kvinnliga konsumenters attityd gentemot influencers och influencer
marketing.

Palitlighet innebar att man anvéander en "revisionsstrategi" for att se till att fullstandig
information om varje steg i forskningsprocessen - problemformulering, deltagarurval,
faltarbetsanteckningar, intervjuutskrifter och dataanalysbeslut - behalls pa ett lattillgangligt
sétt (Bell, Bryman & Harley 2022). Det har skett en tydlig redogérelse for alla steg i studien.
| studien har en beskrivning gjorts pa metodval, hur urvalet av respondenterna har gatt till
och bearbetning av intervjuerna tidigare i kapitlet. Tva olika opponentgrupper pa olika
tillfallen har gatt igenom studien och bidragit med konstruktiv kritik.

Samtidigt som man erkanner att fullstdndig objektivitet &r omojlig i affarsforskning, handlar
bekraftelse om att se till att forskaren kan bevisas ha agerat i god tro. Med andra ord borde
det st klart att de inte 6ppet eller uttryckligen tillat personliga vérderingar eller teoretiska
bojelser att paverka forskningens genomférande och de resultaten (Bell, Bryman & Harley
2022). Detta anses vara uppfyllt genom att de semistrukturerade intervjuerna genomférdes
pa det satt att respondenterna svarade pa fragorna med egna ord. Forskarna paverkade inte
svaren eller resultaten och blandade inte in egna vérderingar. Bekraftelse handlar om i vilken
grad studiens resultat kommer upprepas om den gors igen, av andra och ar neutrala (Connelly
2016; Bell, Bryman & Harley 2022). Bekraftelse liknar reliabilitet och replikerbarhet (Bell,
Bryman & Harley 2022). Bell, Bryman och Harley (2022) beskriver svarigheterna med att
uppna reliabilitet i kvalitativa studier pa grund av att forskare inte exakt kan aterskapa samma
sociala miljé samt andra sociala faktorer som kan paverka resultatet. Dessutom kan
manskliga beteenden forandras éver tid och paverkas av externa faktorer vilket gor att
resultatet kan bli helt annorlunda om den utfors igen. Detta gor att reliabilitet blir svar att
uppna i denna studie da undersokningen fokuserar pa respondenternas perspektiv och
synpunkter. Dessutom kommer intervjuerna i denna studie inte att géras igen av samma
personer eller andra.

Tillforlitlighet ar viktigt ndr en analys av personliga dokument ska goras. En ska stélla sig
fragan om det ar forfattaren som har skrivit dokumentet eller dr det nagon annan (Bell,
Bryman & Harley 2022)? Graden av tillforlitlighet bestdms av hur réttvist och omfattande
forskare framfor en méngd olika verkligheter och deltagarnas liv. Forskarna tillgodoser detta
krav genom att valja lampliga individer for studieprovet och genom att erbjuda en mer
omfattande, fullstandig beskrivning (Connelly 2016). | kvalitativa studier ar det viktigt att
vara transparent (Bell, Bryman & Harley 2022). Da studien stravade efter att uppna
tillforlitlighet var det viktigt med akthet och inte undanhalla nagonting. Darfor har vi
noggrant beskrivit varje steg vi gjort i arbetet och inte undanhallit och inte tagit bort den
viktiga informationen. Men att vara transparent kan krocka med etiska aspekterna. Darfor
har vi valt att prioritera vissa etiska aspekter &n att vara transparent, exempelvis var att
skydda individers identitet viktigare. For att 6ka och starka tillforlitligheten av arbetet har vi
efter intervjufragorna kort upprepat respondenternas svar sa att allt tolkades pa ratt sétt.
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3.7 Forskningsetik

Forskningsetik handlar om att forhindra etiska risker och forskare dras nytta av att folja de
etiska principer som finns. Datainsamling via internet, som ar en del av arbetet, har skapat
en del utmaningar inom etiken. Ett etiskt problem med datainsamlingen via internet &r det ar
svart att helt skydda individers anonymitet da det ar svart att utesluta information om
ursprunget (Bell, Bryman & Harley 2022). Anledningen till att det blir svart ar eftersom i
studien anvands vetenskapliga artiklar som har publicerats pa skolans databaser, vilket ar
offentligt. Det har &ven publicerats for anvandning. Enligt Bell, Bryman och Harley (2022)
ar forskarens ansvar att skydda konfidentialiteten och anonymiteten inte lika stor om
databasen ar offentlig.

| studien kommer &ven intervjuer anvandas som ocksa har etiska principer som ska foljas.
Det ar viktigt med principen informerat samtycke. Syftet med den principen &r att
informanterna ska fa sa mycket information som mojligt sa de kan ta beslut om de vill delta
eller inte. Information som ska ges till informanterna ar vad deltagandet kommer tillféra, hur
datainsamlingen kommer anvéndas och vem datainsamlingen kommer rapporteras till.
Informanterna informeras ocksa om att inspelning eller observationsmetoder sker. Om
individerna kan identifieras i inspelningen kan det vacka oro (Bell, Bryman & Harley 2022).
Dérfor ska vi informera individerna att de kommer vara anonyma och att inspelningen endast
anvandas for studien och inte offentliggoras.

Det ska finnas en balans mellan nyttan av forskningen och skydd mot individerna. Individer
ska vara skyddade fran skada, psykisk eller fysiskt, krankning eller forodmjukelse.
Vetenskapsradet har formulerat fyra etikregler, vilka ar: (1) Informationskravet, som handlar
om att de som berdrs av forskningen ska informeras om syftet med forskningen (Davidson
2019). Infor intervjuerna till denna studie skickades information om studien och vad det
handlar om. (2) Samtyckeskravet, individer som deltar i undersdkningen ska sjalva
bestdmma om sitt deltagande (Davidson 2019). Med den information om studien skickades
aven ett samtyckesavtal till respondenterna som skrevs under innan intervjuerna. (3)
Konfidentialitetskravet, storsta mojliga konfidentialitet ska ges till alla uppgifter och skyddet
av personuppgifter ska vara sa att ingen annan kan ta del av det. Enskilda individer ska inte
kunna identifieras (Davidson 2019). Detta stod med i samtyckesavtalet och innan
intervjuerna lyfts det dven upp for att forsakra respondenterna annu en gang om att de inte
kommer att kunna identifieras. (4) Nyttjandekravet, enskilda personuppgifter far bara
anvandas for forskningsandamal (Davidson 2019). | studiens samtyckesavtal som skickades
ut till alla respondenter finns det en beskrivning om hur intervjuerna kommer ske och att
ingen annan kommer ha tillgang till den.
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4. Resultat

| féljande avsnitt presenteras en sammanfattning av studiens resultat utifran kodning av
intervjuerna. Det kodade resultatet redovisas utifran olika temaomraden som valts ut utifran
forskningsfragorna. Vissa viktiga citat kommer framstéllas samt andra fynd som vi fatt fram
av intervjuerna.

Samtliga 12 respondenterna namnde att de anvéande sig mest av medieplattformen Instagram.
Dar anvandandet lag mellan 20 min till 2h om dagen. De nast mest namnda apparna var
Tiktok och Snapchat. Informanternas attraktion till dessa appar beskrev de uppstatt fran att
de gett dem majligheten att kommunicera med sina vanner samt gilla att bladdra och titta pa
bilder, videos och handelser for att fa inspiration. Ordet inspiration namndes manga ganger
under samtliga intervjuer, dar Instagram och Tiktok namndes vara tva stora
inspirationskallor.

4.1 Vad gor en influencer attraktiv

Resultatet av respondenternas asikter angaende influencers och vilka influencers de
attraherades till visade svaren pa variation. Majoriteten av respondenterna beskrev att de
foredrar influencers som de kan relatera till och som ar mer underhallande an seridsa.
Specifikt angav respondenterna 9 och 10 att de dras till roliga influencers och innehallet i
deras content pa grund av att det framkallar skratt och tillfér dem extra gladje i deras vardag.

Mode var nagot som respondent 8 och 11 beskrev intresse for. Enligt respondenten far hon
inspiration fran influencers nar de lagger upp bilder eller videor nar de testar och matchar
klader. Men respondenten forklarar ocksa att det kan ge en del negativ effekt for en foljare.
Detta av olika orsaker som exempelvis ekonomi eller olika kroppstyper, kan det leda till
besvikelse eller dalig sjalvkansla.

Bland halften av intervjuerna ndmnde respondenterna 1, 4, 5, 6 och 10 att de foredrar en
influencer som &r seriés och engagerad i nagot positivt i samhéllet. Till exempel beskrev
respondent 1 att hon foljer Therese Lindgren, som kampar for djur och manniskors
rattigheter och som strévar efter att forbattra samhéllet. Medan respondent 4 namnde att de
tycker om att félja bade seriosa och oseriosa influencers. Oseridsa for att fa en att skratta
men ocksa seriosa for att hon gillar att folja personens vardagsliv. De féljer olika influencers
baserat pa sina intressen. A andra sidan foretar respondent 5 och 10 mer seriésa influencers
som lyfter upp aktuella &mnen och upplyser om viktiga samhéllsfragor.

Respondent 12, & andra sidan, namnde inte en specifik preferens for vare sig seriosa eller
underhallande influencers, utan snarare foredrar nér en influencer ar kand for att vara expert
inom ett visst omrade. Néar en influencer ar kunnig inom ett omrade sa beskrev respondenten
att det kande ett storre fortroende for personen. Detta fortroende har enligt manga av
respondenterna blivit svarare att bygga upp med aldern da de blivit mer kallkritiska. Flera
av respondenterna framforde att de som unga lattare paverkades och inspirerades av
influencers pa olika medieplattformar. Nar de sag pa exempelvis haul-videos eller andra
typer av videos dar influencers testade smink och klader, berattade manga att de hade en
hogre tendens att kopa produkten. Samtidigt var det manga i sina intervjuer som poangterade
att de blivit mer aterhallsamma och kritiska mot det de ser pa natet.
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Ytterligare gavs varierande anledningar till varfér respondenterna valde att folja nya
influencers. En respondent beskrev att de drogs till unika influencers som gor bra saker for
sin omgivning. Flera beskrev att de gillar roliga influencers, men ocksa tyckte att det var
viktigt att de var fina att titta pa. Andra beskrev att de ar ute efter influencer som har liknande
intressen som de sjédlva har. Exempelvis beskrev respondent 3 att deras intressen ar skonhet
och klader och foljer influencers som ocksa har det intresset for inspiration. Respondenterna
berdttar dven att det ska vara en influencer som gillar eller har passion for det de
marknadsfor. Exempelvis om det handlar om smink ska influencern sjalv ha intresse for det.

4.1.1 Trovardighet & genuinitet

Det blir tydligt under intervjuerna att samtliga informanter har en avsaknad foértroende for
influencers. Orsaken till detta har uppstatt pa grund av att informanterna inte tycker
influencers uppfattas som trovardiga, vilket beror pa tidigare erfarenheter dar manga tidigare
blivit lurade eller ké&nt att de blivit lurade av vad influencers sagt. Det forsta som kom fram
var att majoriteten av respondenter uppfattade vissa influencers som mer arliga, alltsa mer
genuina an andra. Nagra namnde att trovardigheten for storre influencers sjonk nar de sag
att flera av dem hade samma samarbeten med samma stora foretag. Respondenterna 5, 6 och
7 ndmnde &ven att de tyckte det var valdigt uppenbart vilka influencers som gjorde
samarbeten bara for pengarna och vilka som gjorde det for att de tyckte om produkten.

Det andra som framkom i intervjuerna var att influencers som ar mer dppna, visar upp mer
av sin vardag och inte har med samarbeten i varje inldgg eller videos tenderar att uppfattas
som mer genuina enligt respondenterna. Respondenterna anvande sig av begreppet
genuinitet for att beskriva att de uppfattade influencers som arliga. En influencer som &r mer
arlig om sig sjalv och sina samarbeten skapar darfor ocksa en starkare trovardighet kring sig
sjalv. Nar val influencers valde att gora samarbeten sa foredrog informanterna néar
influencers gav mycket detaljer om produkten, vilket tolkades som att influencers var palast
och dérmed 6kade trovardigheten. De flesta respondenter beskrev att influencers uppfattas
som mer arliga om de berattar for- och nackdelar med produkten. Daremot uttrycker
respondent 6 att hon upplevde det vara svart att veta om influencers verkligen &r arliga och
genuina.

“Hos vissa kan det vara svart ibland att veta om de verkligen talar sanning och dr genuina.
Om det ar en influencer som verkligen talar sanningen och har gjort det flera ganger sa har
Jjag stor tillit. - Respondent 6

Det tredje som flera av informanterna ndmnde var att trovardigheten 6kade nar influencers
visade fore- och efterbilder ndr de testade smink eller kldder. Genom att visa hur de
applicerar sminket till hur de ser ut pa nara hall samtidigt som att de beréattar vad de tyckte
om produkten, var tre viktiga aspekter som de gillade. Pa sa satt kanner informanterna inte
att de behover gora lika mycket research som om de bara hade sett en bild.

En influencer som ndmns i 6ver halften av intervjuerna &r Therese Lindgren, en av Sveriges
mest framstaende influencers. Hon har en stor foljarskara och betraktas som genuin och
trovardig av respondenterna. Respondent 6 beskrev att hon hade mer fortroende for Therese
Lindgren &n andra influencers som kanns mer ytliga, och ar ocksa en anledning till att
informanten inte k&nner att andra influencers ar trovardiga. En annan respondent beréttade
att hon hade starkt fortroende till Therese pa grund av att de hade samma véarderingar och
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asikter nar det gallde djurratt, miljoratt och kvinnors ratt, som ar punkter Therese har belyst
och arbetat med under flera ars tid.

Respondent 1 uttryckte aven: “Stora influencers har ett stérre ansvar tycker jag och Therese
Lindgren foljer som hon ldr, vilket jag tycker dr vdldigt bra.”

En respondent berattade att de flesta hon foljer inte &r genuina men att hon valjer att folja
dem anda. De influencers var exempelvis tv-realitystjarnor som hon féljde. Hennes argument
till varfor hon valde att folja dessa personer ar pa grund av att hon inte ville missa drama och
gillade den typen av content som de la ut.

"Jag vet ju med mig att manga av dem jag foljer inte ar genuina. Men man fortsatter folja for
att man fortfarande dr intresserad av att se deras content.” -Respondent 5

4.2 Synen pa sponsrade inlagg

Samtliga respondenter ser sponsrade inlédgg (influencer marketing) ofta om inte nastan hela
tiden. Respondent 3 berattar att sponsrade inlagg som dyker upp pa skarmarna har oftast en
koppling till en sjalv. En del av respondenterna, ungeféar halften, har uttryckt att det kan
kannas jobbigt, irriterande, och far en kansla av trotthet nar det dyker upp for mycket
sponsrade inlagg. De forstar att influencers har och gor sitt jobb men det kan bli for mycket
vilket gor att marknadsféringen ofta uppfattas som mindre trovardig. Som exempel togs
youtube upp nar de lagger in flera reklamer i en video eller nar det inte gar att hoppa éver
reklamen. Ibland orkar de inte med reklam eller inldgg och véljer att hoppa Gver, om det gar.
Detta eftersom de upplever att det finns reklam dverallt hela tiden.

“Det jag brukar géora pd bdde snapchat och instagram dr att jag trycker pd tillbaka knappen
och sen gdr in i hdndelserna igen sd jag fdar bort reklamen och inte behover se det igen.”, -
Respondent 9.

“Pd snapchat kommer det ocksa san reklam med tid sa du kan inte ta bort reklamen men om
du gar ur reklamen och sen gadr in igen sd forsvinner den ldtt.”, - Respondent 10. Inldggen har
inte en stor paverkan pa respondent 6 eftersom de har ganska stor disciplin.

Men det &r inte alltid det uppfattas som jobbigt. Nar det handlar om ndgot som en person &r
i behov av eller &r intresserad av kan det kannas bra att fa till sig det sponsrade inlagget.
Personen kan ocksa fa en kansla av tacksamhet. Detta dven hos respondenterna som ibland
tyckte det blev jobbigt. En del av respondenterna var &ven oberdrda gallande sponsrade
inlagg. Manga av respondenterna hoppar dver eller bladdrar forbi inlagget. “Sd jag stinger
ndstan av sd jag inte mdrker dem ens.”, - Respondent 1. Respondent 3 beréttar eftersom
inlagget har en koppling till en sjalv och kanske ar nagot som hon sjélv har sokt pa innan
men inte hittat kommer respondenten ga in pa inlagget. Det géller ocksa om det ar en
influencer som pratar om nagot som respondenten sjalv gillar.

Det ar tydligt i intervjuerna att om influencers gillar, har pratat om omradet innan och ar
genuin i det som marknadsfors finns det en positiv installning. Det beror helt enkelt pa
influencern. En influencer som Respondent 10 foljer visar inte upp en redigerad eller falsk
bild som manga brukar géra. Men det finns bade en positiv och negativ paverkan enligt
respondenten 8 och 10 nar en influencer marknadsfor dven om de talar sanning. Respondent
8 menar att nar de testar eller tar pa sig klader sa jamfor de sig med andra eller influencers
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och kritiserar sig sjalv. Detta for nar respondenterna ser att de inte har samma kroppsform,
att kladerna inte ser likadant ut och anser att det inte sitter lika fint, leder det till negativ syn
pa kroppen. Det har hant att de tacker for sin mage, omedvetet, i bilder med handen. Ibland
kan respondenten fa skuldkanslor nar de ater nagot som inte ar nyttigt. Bade respondenten 8
och 10 menar att ibland kan det bli for mycket dven om innehallet &r positivt.

Slutligen kan sponsrade inldgg paverka manniskor olika beroende pa vad det ar som
marknadsfors. Respondent 8 berattar att om det & ndgon matprodukt som alla vet om sa
skrollar de vidare eftersom en person bara kan ga till mataffaren och handla det om de ar
sugen. Men respondenterna 3, 4, 5 och 8 ndmner i intervjun, om det finns en rabattkod med
det som influencers marknadsfor till exempel smink sa blir man mer benagen av att kopa.
Detta eftersom det blir billigare. Speciellt om det ar en produkt som é&r lite dyr. Respondent
12 berattar att om det ar en influencer som gor reklam for nagot de inte ar kunniga om, kand
for eller som inte passar in med det de gor, tar respondenten inte det seridst. Exempelvis om
en komiker gor reklam for hudvardsprodukter. Men om det &r en influencer som ar kand for
inredning och marknadsfor nagot kopplat till det, da fastnar respondenten for inlagget. “Det
har mycket med vad de marknadsfor och vad de dr kinda for. Vad de kan ocksa.” -
Respondent 12

4.2.1 Bilden och textens betydelse vid sponsrade inldgg

Nar respondenterna blev fragade om vad de tyckte var viktigast nar det kom till sponsrade
inlagg sa svarade alla bilden eller videon. Om inte bilden var intressant och fin eller videon
inte var informerade och bra sa var det ingen som la mer tid pd att ga in pa lankar eller kolla
upp produkten.

Respondent 6 sa “Om inte bilden eller videon fangar intresse sa laser jag inte vad det star i
deras inlagg heller. Sen beror det kanske lite pa namnet, vissa namn fangar upp ens intresse
lite mer.”

Om inte inlagget lyckas snabbt fanga féljarnas intresse och uppmarksamhet sa swipar manga
bort inlagget innan de ens hunnit forsta vad det handlar om. Det var d&ven manga som talade
mer for att inlagget skulle besta av en video hellre dn en bild, da det ar lattare att fa en
uppfattning om hur plagget eller sminket faktiskt sitter. En av respondenterna tog upp att det
var svart att lita pa endast sponsrade bild inlagg da de blev redigerade. Detta gor att nar
konsumenterna val koper produkten inser de att den inte alls ser likadan ut pa.

“Jag skulle sdga att det dr bilden som tilltalar mig, och dr det en bild som dr tilltalande sd
brukar jag lasa texten ocksa. Men ar det inte en intressant bild sa laser jag inte texten heller.
Sa det beror ocksd pd vad det dr for typ av bild. ’- Respondent 3

Pa liknande satt som citatet ovan beskrev de andra respondenterna kopplingen mellan bilden
och inldggets text. Det var ingen som l&ste inl&dggets text om inte redan bilden eller videon
véckte deras intresse. Om texten var for lang under inlagget berattade manga att de inte laste
hela inlagget pa grund av att de ofta tappade intresse och da valde att bladdra vidare.
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4.3 Influencers formaga att paverka foretags image

Respondenterna blev dven fragade hur influencers kunde paverka deras syn pa foretag och
om bilden de hade pa influencers fordes Gver pa foretaget de samarbetade med. Majoriteten
av respondenterna svarade att de hade kunnat vélja bort ett foretag pa grund av att de
samarbetat med en influencer som gjort nagot negativt. Tva av respondenterna svarade nej
av anledningen att de inte kopplade ihop influencers och foretaget.

Respondent 4 motiverade det pa foljande sitt; “Om man gillar produkten s& hade jag nog
fortsatta kopa den. Influencers &r inte produkten i sig utan ar ansiktet utat. Speciellt om
foretaget redan salt in produkten hos sig sjdlv sd hade man sdkert fortsatt kopa den.”

Fem av respondenterna beréattade att det berodde pa situationen. Dar en av respondenterna
beskrev att det var lattare att valja bort nya mérken an andra varumarken hon haft en bra
attityd till under en langre period. Hon beskrev &ven att det kravdes ratt mycket for att
forstora hennes uppfattning om ett foretag hon tycker bra om. Respondent 8 beskrev att deras
uppfattning pa produkten inte dndras utan mer ens syn pa foretaget och personerna bakom
som fortsatter stétta en sadan person som gjort nagot hemskt.

En av respondenterna beskrev att de forvantade sig mer av storre foretag som Nike nér de
valjer ut personer att sponsra. Da de har mer resurser att vélja mer varsamt ut vilka
influencers de vill sponsra. Fortsattningsvis talar respondent 8 om att hon tycker det finns en
skillnad mellan en influencer som gjort ett fel och bett om ursékt och influencers som hela
tiden begar snedsteg och ar en dalig person.

En annan respondent forklarar det pa foljande sétt; “Om ndgonting har hént och det har fitt
stor kritik sa paverkar det absolut hur, om jag skulle vilja kopa deras produkter sen. Men sen
kanske jag inte hade dragit den reflektionen mellan en influencer och bara ett annat foretag
de samarbetar med utan mer bara till deras egna méarke. Sen borde inte féretag paverkas for
att de samarbetar med en viss influencer som gér nagot dumt, det tycker jag inte dir rdttvist.”
-Respondent 1

Forutom respondent 1 sa var det d&ven andra under sina intervjuer som namnde kort liknande
asikter. Att de inte sdg foretaget och influencern som en, utan skilda enheter som endast gor
ett samarbete for badas vinning. Sa aven om influencern gjort nagot daligt sa kopplar de inte
det med foretaget och tvartom. Men som respondent 1 uttrycker sa ar det ocksa skillnad fran
nar influencern gor reklam for sitt eget varumérke. Om produkterna inte &r till en viss
standard sa kommer det att reflektera influencern och om influencern gor nagot daligt
kommer det leda till att konsumenterna inte vill kdpa influencerns produkter for att de inte
vill ge dem pengar.
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5. Diskussion

Detta avsnitt ar inriktat pa att uppfylla studiens syfte, vilket ar att oka forstaelsen for hur
unga kvinnliga konsumenters attityder gentemot influencers och influencer marketing kan
paverka deras kopintentioner. Genom att anvanda utvalda teman kommer resultaten att
diskuteras och starkas med tidigare forskning.

5.1 Vad gor en influencer attraktiv

Informanterna hade en fallenhet att folja influencers som de sjalva kunde relatera till, delade
intressen med, fick inspiration av samt som gav dem glédje i vardagen. Respondenterna
beskrev dven att de var mer villiga att stotta influencers som enligt dem verkar “genuina”,
“arliga”, “dr sig sjalv”’, “Oppna” och “kan bjuda pa sig sjilva”. Dessa egenskaper hos
influencers ar det som skapar parasociala relationer mellan féljare och influencers, dér
foljaren upplever att de lar k&nna influencern genom att de kan relatera till personen
(Hudders & De Jans 2022). Enligt Djafarova och Trofimenko (2019) ¢kar detta foljarnas
intresse for det influencern publicerar och 6kar dven mojligheten att paverkas av deras

rekommendationer.

Vilket aven dr ndgot Janssen, Schouten och Croes (2022) bekraftar gallande igenkéanning
och att om individen kan relatera till influencern 6kar intresset till deras content. Medan om
influencern blir for stor och inte &r lika latt att relatera till, blir latt en i médngden. Hudders
och De Jans (2022) forklarar att parasocial relation skapar ett kdnsloméssigt samband for
konsumenten till influencers, som influencers sedan anvander for att framja olika
varumarken. Det 6kar deras dvertalningsformaga (Hudders & De Jans 2022). En respondent
berattade att en influencer som de foljer marknadsfor ett varumarke som de redan kande till,
visste att det var ett bra varumarke men hade inte kdpt det innan. Men néar de sag influencern
marknadsféra varumarket vécktes respondentens intresse. llicic och Webster (2011)
bekraftar aven det i sin forklaring av att relationen kan paverka kopintentionen nar
influencers argumenterar varfor konsumenten behdver kdpa produkten eller tjansten. |
sadana situationer behandlar respondenten inldgg och information genom perifert vagen.
Eftersom att det var en kand person som stottade varumérkets starka innehdll blev
respondenten intresserad. Det var perifert vagen som Overtalade dem. Respondenterna blev
aven fragade hur viktigt de tyckte matchningen mellan produkt och influencern éar, dar pa
alla svarade att de var viktigt. Manga tog aven upp att de hade upplevt samarbetet konstigt
om det ar en produkt som influencern inte upplevs anvénda. Vilket &ven Janssen, Schouten
och Croes (2022) beskriver ar en viktig aspekt for att ett samarbete ska fungera och paverka
foljarna pa onskat satt. Annars kan &aven dalig matchning paverka konsumenternas
varumarkesattityd pa ett daligt satt.

Resultaten av undersokningen indikerar att majoriteten av deltagarna kéanner misstro mot de
flesta influencers, da de upplevs vara ytliga och prioritera pengar de far genom reklam
framfor att gora bra content. Som ett resultat avstar manga respondenter fran att folja
influencers som verkar prioritera annonser framfor intressant innehall. Respondenterna har
valt att behandla inlagg utifran den centrala vagen enligt ELM-modellen. De fokuserar pa
kvalitet, vad betydelsen é&r, analyserar innehallet och vad det & som influencern vill
formedla. Detta for att respondenterna vet vad de prioriterar. Anda erkanner deltagarna att
influencer-samarbeten i viss man ar nodvandiga eftersom det ar deras jobb att marknadsfora
produkter.
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Gransen enligt respondenterna ar nar vartannat inlagg ar sammankopplat till nagon typ av
samarbete, vilket kan dventyra influencers integritet och stéra parasociala relationerna med
influencers. Det leder till negativa attityder bade till influencern och till den marknadsforda
produkten. Denna attityd kan i sin tur paverka féljarnas kopintentioner avsevart mot
produkten (Hudders & De Jans 2022). Enligt Ajzen (1991) ar dessa attityder avgorande for
att forma konsumenternas kopbeslut.

5.1.1 Trovardighet & genuinitet

Respondenterna uttryckte sin bristande tillit till manga influencers och uppgav att de inte
uppfattar dem som é&rliga eller trovardiga. Vilket motsager forskningen av Lopez et al. (2020)
som forklarar att influencers uppfattas vara trovérdiga da de inte ar forknippade med
sponsorer. Dessutom var deltagarna dverens om att en influencer med manga féljare inte
nodvandigtvis korrelerar med att de ar arligare eller har starkare trovardighet i deras
samarbeten eller uttalanden. Respondenterna har valt den centrala vagen och analyserar
innehdllet noggrant. De later sig inte paverkas for att det ar en kand influencer.
Respondenterna paverkas inte av det ytliga. Mayer, Davis och Schoorman (1995) lyfter fram
en sak i sin undersokning som paverkar trovardigheten, vilket ar kunskapen, om influencers
ar kunnig inom ett specifikt amne eller nisch sa hojer det trovardigheten hos dem. Detta
bekréftas dven av respondenterna som beskrev i sina intervjuer att de vill fa for- och
nackdelar om produkten samt vill fa information om hur produkten anvands och hur bra den
ar. Den informationen gor det aven lattare for foljarna att fa en uppfattning om hur produkten
ar, vilket minskar tiden de behover lagga pa att gora sin egen research. De behandlar
produkten genom den centrala vagen i ELM-modellen genom att de tar in all information,
analyserar det och lyssnar pa for- och nackdelar. Respondenterna har ett mer Kkritiskt
tankande. Enligt en tidigare undersdkning beskriver forskaren Ohanian (1991) dock att en
trovardig influencer ar mer 6vertygande &n om influencern &r en expert inom ett omrade.

Vissa av respondenterna namnde dven att de hade svart att avgora vilka influencer som é&r
genuina och trovardiga. Darfor var de mer avvaktande nar det géllde kop av produkter
influencers rekommenderade. Nér féljaren inte tror pa vad influencern séager sa kommer inte
influencern kunna paverka konsumentens kdpintention (Djafarova & Trofimenko 2019). Det
visar pa att de analyserar och har kritiskt tankande.

En influencer som majoriteten av informanterna tog upp var Therese Lindgren, eftersom hon
enligt dem var trovardig och genuin i det hon delade med sig. Dessutom ar hon en influencer
som tar ett storre ansvar, nagot som manga av respondenterna tyckte saknades hos manga
storre influencers. | sin studie betonar Djafarova och Trofimenko (2019) vikten av att en
influencer portrétterar sig sjalv som forvéntas av sina foljare for att 6ka sin trovardighet.
Therese Lindgren har alltid engagerat sig i djurrétt och kvinnors rattigheter, och om hon hade
uttryckt sig pa ett satt som motsager detta, hade hon forlorat mycket av sin trovardighet hos
sina foljare.

5.2 Synen péa sponsrade inlagg

Det finns en del aspekter som gor att influencers och produkterna blir attraktiva. Fyra
aspekter som visades vara viktiga utifran respondenterna ar individernas intresse,
influencern ska vara expert inom omradet, uppvisning av klader och rabattkoder. En del av
malgruppen tycker att sponsrade inldgg &r jobbigt eftersom sponsrade inlagg dyker upp
konstant av olika influencers i plattformarna som anvénds. Detta ledde till att annonsen inte
uppfattas som sann av respondenterna, vilket ledde till att de hoppade 6ver annonsen.
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Men en del av respondenterna var oberord av det och later sig inte paverkas aven om det ar
konstant. Det beror pa vad som marknadsférs, om det har en koppling med respondenten,
men ocksa ideal som sprids via influencers. I intervjun forklarade de att de dras till produkter
som individerna sjalva ar intresserade av, gillar eller &r i behov av. Respondenterna har ocksa
gjort en egen research om produkten och letat efter information.

Det gar att forstd hur respondenterna tanker med ELM-modellen (Geddes 2016). Enligt
modellen har de valt centralvagen (logiskt tankeséatt). Respondenterna utgar framst fran om
de behover produkten, om den har ett bra pris, om den ger det 6nskade resultatet och om den
har god kvalitet. Influencers bor ocksa ha intresse for eller ses som expert inom omradet.
Annars uppfattas de inte som trovardiga och det finns en mycket liten chans att foljarna
lyssnar, tittar pa inlagget eller koper det som marknadsfors. Mahmud, Islam och Mehjabin
(2020) forklarar att influencers E-WOM har blivit ett inflytelserikt verktyg, vilket har gjort
dem till en del av konsumentens kopbeslutsprocess (Bakker 2018). Konsumenter kan
overtygas och acceptera information om influencern anses vara palitlig (Nunes et al. 2018).
Till exempel, om en influencer som &r intresserad av hudvard borjar marknadsfora inredning.

Tva respondenter berattade att den idealbilden pa exempelvis kroppen som influencers
lagger upp pa Instagram kan paverka en pa ett positivt och ett negativt satt. Ett positivt satt
ar nar influencern visar upp klader som de har kopt och testar det framfor foljare sa de far
en sann bild eller video som inte ar photoshoppade. Foljare far ocksa tips pa hur man ska
styla och matcha sina klader. Men det kan ocksa ha en negativ paverkan. Respondenten
jamfor sin egen kropp ibland med influencers. Om respondenten inte har samma kroppsform
och anser att kladerna inte sitter lika fint pa grund av det. Det har hant att de blivit besvikna,
kan fa en negativ syn och ser ner pa sig sjalv. En respondent forklarar att det paverkat en
undermedvetet. Respondenten har lagt marke till att de ibland omedvetet lagger handen pa
magen i bilder. Dessutom upplever att det kan vara dyrt att folja exakt allt som influencers
rekommenderar och koper. Kopplat till ELM-modellen véljer de bade central och perifert
vagen. Konsumenterna behdver ta hand om kroppen men vill ocksa for att det ar en idealbild
(Geddes 2016).

Rabattkoder &r den fjarde aspekten som vi fann som influencers anvénder som faktiskt
paverkar konsumenternas kopintentioner. Respondenterna forklarar att om det finns en
rabattkod med inldgget &r de mer villiga och lockas till att kdpa produkten, speciellt nér det
ar produkter som &r lite dyrare. Med rabattkoder blir produkten billigare och darfor anser
respondenten att den gor ett kap i att kopa nu &n om de koper och det inte finns nagon
rabattkod. Det stodjas av llicic och Webster (2011) som beskriver ett sétt influencer paverkar
konsumentens kopintention och képbeslutsprocessen ar genom att ge ut rabatter.
Anledningen till att konsumenten dras mer till produkten nar den blir billig ar eftersom det
paverkar inte ens ekonomi lika mycket. Men det kan ocksa bero pa att &ven om de har rad
med originalpriset sa kan det kannas onddigt att kopa en produkt for ett dyrt pris nar det
finns ett alternativ.

5.2.1 Bilden och textens betydelse vid sponsrade inligg

De intervjuades egna preferenser om produkten och influencers kan forstas med Ajzens
(1991) teori TPB och Chung och Chang (2005) tillagda faktorer. De faktorerna &r attityd till
beteende och tidigare erfarenhet. Respondenterna beskrev i sina intervjuer att det ar viktigt
for dem att produkten uppfyller deras behov och é&r fin, samt att produkten marknadsfors pa
ett bra satt med en fin bild eller video.
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Alltsa behdver deras egna preferenser om produkten och det marknadsforda inlagget
uppfyllas for att de ska fundera pa att kdpa produkten. Om annonsen ar tilltalande sa kommer
respondentens attityd till att kopa produkten paverkas positivt. Detta kan i sin tur oka
kdpintentionen for konsumenten. Om inte influencern eller produkten tilltalar konsumenten
sa gar det i stallet emot deras preferenser vilket paverkar deras attityd negativt och kommer
gora att kop och mera egen research uteblir. Det &r samma med om respondenten kopt nagot
som en influencern marknadsfort innan men blivit missnéjd med, detta gor att deras tidigare
erfarenheter kommer paverka hur de agerar framat. Detta kan gora att konsumenten blir mer
avvaktande eller 6verhuvudtaget inte har nagot fortroende till influencern. Manga av
respondenterna tog upp hur de innan blivit eller ként sig lurade av influencers och darfor
blivit mer skeptiska till vad influencers sager och marknadsfor. Detta starks av Chung och
Chang (2005) faktorer som menar att tidigare erfarenheter ar en faktor som paverkar
kopintentionerna. Dessa erfarenheter kan vara till bade varumarket som till influencern sjalv.
Om inte respondentens egna preferenser uppfylls kommer inte det marknadsférda inldagget
ha nagon effekt. Dock kan man inte utesluta att respondenternas preferenser kan andras av
influencers och deras egna content vilket da kan bygga upp tilliten och &ndra informanternas
attityd.

Utifran ovanstaende diskussion gar det att se ett samband mellan trovardigheten
respondenterna har till en influencer och mangden betalda samarbeten. Respondenterna
beskriver hur for manga betalda samarbeten kan bidra till att influencers upplevs mindre
trovardiga. En respondent beskrev att den upplevde influencern oserios nér den marknadsfor
liknande produkter fran olika varumirken och kallade allt for “det bésta de ndgonsin testat™.
Respondenten upplevde att influencern var motsagelsefull vilket kan paverka attityden mot
influencern. Janssen, Schouten och Croes (2022) beskriver hur trovardighet forvéntas
paverka attityder mot bade influencern och rekommendationen. Sa enligt Janssen, Schouten
och Croes (2022) ar en samre syn och attityd pa influencern nagot som borde forvantas
forekomma nar den blir pAkommen att ljuga for sina féljare och darmed tappar trovérdighet.

5.3 Influencers formaga att paverka foretags image

Manga av de intervjuade valjer bort féretag pa grund av ett samarbete med influencers som
gjort nagot negativt. Sedan kan det bero pa situationen och foretaget eller varumarken. Om
det &r ett nytt foretag som marknadsfors av en influencer som inte har det bésta ryktet ar det
enkelt att vélja bort det. Medan det &r svarare att slappa taget om det ar ett foretag som
individen haft en bra attityd mot och anvént lange. Detta stammer aven in pa TPB modellen
och Chung och Chang (2005) tillagda faktorer som beskriver hur attityd, tidigare
erfarenheter och kanal kunskap kan paverka konsumentens kopintentioner. Det kravs mycket
for att ens attityd andras och att foretag valjs bort. Foroudi, Palazzo och Sultana (2021)
forklarar att erfarenhet paverkar konsumentens kanslor, positiva eller negativa, som paverkar
deras varumarkesanknytning. Eftersom den positiva kanslan leder till starkare lojalitet och
mer konsumtion. Denna anknytning &r &ven tack vare varumérkets egenskaper som
konsumenterna forknippar sig med och den palitlighet som produkten har visat. Men
anknytningen kan dven paverkas negativt och ha en omvand effekt hos en del av de unga
kvinnliga konsumenterna. Om influencer gjort nagot litet och bett om ursakt paverkar det
inte konsumenterna. Men om det &r en influencer som hela tiden gor snedsteg och ar en dalig
person valjer konsumenterna bort foretaget.
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Det fanns dven individer som inte valde bort foretag och dess produkter eftersom de skiljer
pa influencern och foretaget. Anledningen till det &r att individerna anser att problemet inte
ar produkten utan influencern. Om individen gillar produkten ser de ingen anledning till att
de ska sluta anvanda den. Det stammer 6verens med Mattke, Muller och Maier (2019) som
menar att en positiv varumarkesattityd leder till att konsumenter fortsétter kopa foretagets
produkter. En del individer blir mer paverkade om influencern marknadsfor sitt eget
varumarke. Om den influencern gjort nagot omoraliskt sa valjer konsumenterna bort
influencern och influencerns varumarke. Men om ett foretag samarbetar med en influencer
som gjort nagot omoraliskt sa kan det anses att foretaget har samma syn eller tycker inte att
det influencer gor &r fel. Eftersom foretaget blundar for det. Det gor att konsumenter
undviker eller slutar konsumera fran det foretag vilket kan leda till att foretaget far samre
image.
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6. Slutsatser

| slutsatsen ar malet att forsoka besvara vara forskningsfragor samt ta upp andra fynd som
gjorts. Darfor kommer varje del borja med forskningsfragor och sedan slutsatsen fran
undersokningen som gjorts.

6.1 Vilken attityd har unga kvinnor till influencers och hur paverkar det

deras attityd mot influencer marketing?

Unga kvinnors attityd till influencers &r relativt positiv, speciellt till influencers de foljt under
en langre tid och som de anser ar bra manniskor. Under flera intervjuer ndmndes en
influencer, Therese Lindgren, som exempel pa en trovardig influencer. Respondenterna lyfte
aven att deras dvergripande syn pa influencers har andrats med aren. Fran att de lattare blev
influerade av influencers, vilket gjorde att de oftare kopte produkter influencers
rekommenderade till att de nu utgar fran tidigare erfarenheter, blivit mer pélasta och
kallkritiska nar de ser rekommendationer pa natet. Eftersom deras attityd inte ar en konstant
variabel sa ar trovardighet och relaterbarhet tva viktiga aspekter en influencer maste uppna
for att faktiskt kunna paverka sina foljare. Om féljaren har en positiv attityd till influencern
sd kommer influencern kunna paverka individens utvarderingsprocess som leder till positiva
kopintentioner. De influencers som respondenterna inte uppfattar som trovardiga kommer
darfor inte att kunna na ut till sina féljare pa grund av att deras WOM inte blir effektiv eller
tillforlitlig. Utan relaterbarhet och trovardighet kommer inte malgruppen att ta till sig av
deras marknadsforing eller annat content. Nar respondenterna bérjar folja nya influencers ar
de mer varsamma mot dem tills influencern har byggt upp sin trovardighet hos dem och
darmed byggt upp en parasocial relation.

Om respondenterna uppmarksammar for mycket betalda samarbeten, speciellt med flera
varumarken inom samma produktkategori, sa kommer trovardigheten till influencern
minska. Nagra respondenter namnde aven att de foredrog att hora mindre bra saker om vissa
produkter for da uppfattas influencern som mer arliga nar de aven séger positiva saker om
andra produkter. Dessutom konstaterar vi att respondenter upplever en irritation nér de ser
for mycket betald marknadsféring pa sina floden, speciellt nar det ar fran en och samma
influencer. DA upplevde de inte langre influencern som genuin utan det blir markbart att de
ger rekommendationer bara for att de far betalt.

6.2 Hur paverkas unga kvinnors kopintentioner av influencer marketing

pa sociala medier?

Studiens resultat visar att manga av respondenterna inte alls uppméarksammar reklamen pa
sociala medier och andra kénner irritation och tycker det ar jobbigt att se. Unga kvinnors
attityd till reklamen kan dock andras om produkten i fragan dr nagot som redan konsumenten
ar nyfiken pa, har ett intresse for eller behov av. Detta behover inte leda till att det vacks
kopintentioner hos konsumenten men kan gora att individen blir mer positivt instéalld till
produkten. Attityden kan ocksa paverkas av inspirationen féljaren far av influencers, genom
att fa en ny uppfattning om produkten som de innan inte hade nagot intresse for. Ytterligare
kan unga kvinnor paverkas om de kan identifiera sig och relatera till influencers sa kommer
deras budskap att uppfattas som mer personligt och trovéardigt, vilket 6kar kdpintentionerna
hos foljarna. Detta gor att respondenternas kdpintentioner med stor sannolikhet paverkas
omedvetet.
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Respondenternas svar kan kopplas till ELM-modellen och de tva vagar; den centrala och
perifert végen. FOr vissa respondenter var det tydligt att informationssékning och pris samt
kvalitet var viktigast medan andra lyssnade mer blint pa influencers de uppfattade som
trovéardiga. De som foljer den perifert vagen ar mer lattovertygade medan de som foljer
centrala véagen har en stérre medvetenhet om annonser vilket gor att deras kdpintentioner
inte blir lika paverkade.

En ytterligare faktor som hade stor betydelse i okad koOpintention var rabattkoder.
Respondenterna uttryckte att nér en influencer ger ut en rabattkod till foretaget eller
produkten var de mer benégna att utfora ett kop. Detta pa grund produktens originalpris, hur
det paverkar konsumentens ekonomi och hur mycket konsumenten anser produkten ar vard
att spendera pengar pa.

Unga kvinnors képintentioner paverkas starkare av influencer marketing ju mer de befinner
sig pa sociala medier och har starkare relationer till influencers. Budskap och information
formedlat genom en influencer kan tolkas och uppfattas pa olika satt av unga kvinnor vilket
leder till att deras kopintentioner inte paverkas pa samma sétt.

6.3 Hur kan unga kvinnliga konsumenters attityd och kopintention mot

foretag och deras produkter forandras av influencers?

| denna undersékning har influencers visat sig ha en betydande inverkan pa unga kvinnliga
konsumenters kopbeteende och attityder till foretag och deras produkter. Unga kvinnor
pastar sjalva att de ar orubbliga i sin lojalitet gentemot produkter som de anser vara
vardefulla och oerséttliga, alltsa som de inte anser ha nagot likvardigt substitut. Som ett
resultat av detta tenderar deras instéllning till sddana produkter vara mer gynnsam jamfort
med andra produkter. Men om influencers uttrycker ogynnsamma asikter om produkter som
unga kvinnor annu inte har testat, ar det mer sannolikt att konsumenterna paverkas av deras
kommentarer. Detta kommer i sin tur resultera i en negativ instéllning till produkten och en
motsvarande nedgang i kopintention.

| fraga om samarbete mellan foretag och influencers har respondenterna uttryckt varierande
asikter om graden av paverkan som den ena parten kan ha pa deras attityder gentemot den
andra parten. Om influencern begdr ett misstag i allmanhetens 6gon var det méanga av
respondenterna som tyckte att det var fel av foretag att fortsatta samarbeta med personen i
fraga. Om samarbetet fortsatte sa reflekterade det inte bra for foretagets image, vilket gor att
konsumenterna kan borja avstd fran att konsumera foretagets produkter. Vissa av
informanterna ansag dock att foretaget och influencern var helt skilda parter och ansag inte
att influencers agerande paverkade deras attityd till foretaget.
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7. Fortsatt forskning

| detta avslutande kapitel presenteras forslag pa framtida forskning inom omradet denna
studie fokuserat pd.

| denna studie gjordes ett urval av unga kvinnor i aldrarna 20-30, men i vidare
forskningsprojekt hade det varit intressant att titta pa dldre kvinnor och deras attityder till
influencers och influencer marketing. | framtida studier hade man ocksa kunnat jamfora den
aldre generationen av kvinnor med kvinnor i den yngre generationen for att se hur attityder,
beteenden och upplevelser skiljer sig at. Dessutom hade man ocksa kunnat gora en liknande
studie som denna men anvant sig av mer tydliga exempel och forutbestimda inlagg eller
influencers for att se hur attityden kan skiljas at pa samma influencer, och om de uppfattas
olika eller lika hos sina foljare.

En annan intressant infallsvinkel hade varit att géra en experimentell undersdkning genom
att anvénda sig av eye tracking. Dar man tydligt hade kunnat se i realtid hur respondenterna
tar till sig annonsering och hur mycket de kommer ihag. Samt se hur mycket det faktiskt
lagger marke till samarbeten och ads nar de bladdrar pa olika sociala medieplattformar.

Tidigare studier har sett att det finns skillnader mellan mé&n och kvinnors relation till
influencers och hur de tar till sig rekommendationer men det skulle ocksa varit ett intressant
amne att kolla mer pa kopplat till olika nischer. Vi rekommenderar att framtida forskare
fokuserar pa en viss produkttyp eller bransch inom influencer marketing. En studie som
beskriven hade kunnat ge mer specifika svar & om man gor en for bred studie.
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Intervjuguide

Fokusomrade: Influencer marketing, influencers paverkan pa attityd/konsumentbeteende.
Teorier: TPB, ELM, Avsnitt 2.1-2.3

Amne

Fragor

Foljdfragor

Baserade pa
teori

Inledande fragor
(ej koppladed till
fragestallning &
syfte)

Kan du beratta lite kort om
dig? Alder, utbildning/jobb,
intressen?

Sociala medier

Vilka sociala medier
anvander du dig av? Hur ofta
ar du inne pa dem i
genomsnitt?

Varfor drar du dig till
specifikt just den
plattformen?

Vilka Foljer du samma ELM
personlighetsdrag/egenskaper | influencers pa flera
hos en influencer dras du till? | sociala
(Mer roligt eller seridst) medieplattformar?
Vilka? Varfor?
Influencer Maéarker du av ads och annan | *Hur ofta ser du det? | TPB-attityd
marketing betald marknadsforing nar du | Hur mycket paverkar
ar innen pa samtliga det dig?
plattformar?
*Pa vilken media ser
du mest annonsering?
Vad ar din asikt om Kan du namna ELM-trovéardighet,
Influencers i allménhet? exempel pé attityd
nagon/nagra
kandisar/influencers
du foljer? Vad far dig
att folja en influencer?
Hur ser du pa att influencers | Hur kénns det att hela | TPB- attityd
brukar marknadsfora tiden se sponsrade
produkter? inlagg? Hur andras
din uppfattning om
influencern?
Influencer Hur paverkar Hur vél tar du till dig | Influencers
marketing NAMN(Specifik av dessa paverkan pa

influencer/svar fran tidigare
fraga) din syn/attityd pa
produkter du kanner till?
Paverkas det till det

rekommendationer?

kopintentioner
(TPB)
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battre/samre eller ar den det
samma?

Faktiska paverkan

Tror du att en negativ

Skulle det kunna fa

TPB-Intention,

uppfattning om en influencer | dig att vélja bort ett behavior
kan péaverka din uppfattning | foretag, om en
av ett foretag som samarbetar | influencer som du fatt
med denna influencer? en negativ bild av
anvands?
Har du reagerat pa beteenden | Har du anda fortsatt TPB
eller egenskaper hos nagon folja individen eller
influencer som har gjort att har du fortsatt folja
du har fatt en negativ bild av | den?
denna influencer?
Faktiska paverkan | Kan du bli inspirerad av Skulle du séga att din | Attityd, ELM

influencers nér de visar upp
plagg eller testar smink?

asikt/intresse paverkas
mycket beroende pa
vad du ser pa natet?

Faktiskt paverkan

Har du kopt ett/flera plagg
eller sminkprodukt som du
sett en influencer gjort
reklam for?

*Vad gjorde
influencern for att fa
dig att kopa? (Om de
va nagot speciellt)

*Foljer du trender?
Koper du ofta plagg
eller andra saker efter
att nagot har blivit en
trend?

TPB-Beteende

Inlaggets Nér du ser en influencer Hur ser du pa TPB
karaktarsdrag marknadsfora en produkt pa | matchningen mellan Kdopintention,
..., vad i inlagget far dig att | influencer och ELM
vilja kopa? produkt?
Inl&ggets Nér en influencer gor ett Vad anser du ar Varumarkesattityd
karaktarsdrag inlagg, vad ar det i inlagget | viktigt i ett inlagg (ex. | ELM, TPB
som tilltalar dig? text, bild, budskap,
video, personligt
humor osv)? Alltsa far
dig att gilla inlagget.
Egen research Om du far en Hur ofta laser du TPB attityd,
rekommendation av en kommentarer under normer

influencer hur mycket egen
research gor du? Pa exempel

annonser? Kan det
paverka om du utfor
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vad hudvard/ smink ett kop/din attityd till
innehaller innehallet pa inlagget?

Har du stor tillit till TPB attityd
influencers? Tycker du dem
ar genuina? Hur kallkritisk
skulle du sdga du &r?

Miljotank Hur ofta tanker du pa
miljon/hallbarhet nar de gor
kop? Paverkar det hur du
tanker kring
rekommendationer?

Dimensioner och | Vad hos en influencer eller TPB uppfattad
inlaggets inldgg anser du ha storst kontroll, ELM
karaktarsdrag betydelse vid marknadsféring

av klader/smink?
Avslut Ar det nagot du vill lagga

till?
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Samtyckesavtal

Formulir angdende ditt samtycke till medverkan i varan undersokning
Influencers pa sociala medier

Jag dr medveten om att jag som deltagare i undersokningen kommer att bli intervjuad och
att detta spelas in.

Jag dr medveten om att mina ord kan citeras i rapporter, pa webbsidor och i andra
publikationer fran projektet, men att personlig information sasom namn ej kommer finnas
med.

Jag ar medveten om att jag nér som helst kan lamna undersékningen och att jag inte
behover forklara mina skal till det.

Upphovsritten till det jag sdger overlater jag till Jennifer Lindberg och Marroa Sarhan.
Jag samtycker till att delta i undersékningen.

Ort och datum

Underskrift (deltagare)

Underskrift (forskare)

Underskrift (forskare)
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