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Sammanfattning 

Sociala medier har gjort en revolution i marknadsföring i dagens marknad 

särskilt att det så kallade influenser marketing har börjat få intresse från 

företag, marknadsförare och forskare.  

Det har blivit den viktigaste marknadsföringsmetod idag, därför fann 

forskaren i denna studie att det var viktig att undersöka effektiviteten av 

denna typ av marknadsföring och hur den påverkar konsumenternas 

beteende och deras köpbeslut. Påverkan av influenser marketing på 

konsumenternas köpbeteende med fokus på konsumenternas impulsiva 

köpbeslut har studerats i denna forskning.  

Det genomfördes en kvalitativ metod genom att intervjua en uppsättning 

sociala media-användare. Efter konsumenternas svar insamlades och 

analyserades visades det att influenser marketing verkar ha en stor effekt på 

konsumenternas impulsiva köpbeslut.  

Oavsett med vilket syfte en konsument följer influencern påverkas 

köpbesluten främst på grund av smidigheten av processen genom onlineköp.   

En stor faktor som spelar roll är relationen som skapas mellan influencerna 

och deras följare, relationen domineras av omedvetet förtroende som 

påverkar konsumenternas beteende.  

 

Nyckelord: Influencer marketing, sociala medier, impulsivt köpbeslut, 

konsumentbeteende.   
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Abstract 

Social media has made a revolution in marketing in today's market 

especially that the so-called influencer marketing has started to get interest 

from companies, marketers, and researchers. 

It has become the most important marketing method today, therefore the 

researcher in this study found that it was important to examine the 

effectiveness of this type of marketing and how it affects consumers' 

behavior and their purchasing decisions. The impact of marketing influences 

on consumers’ buying behavior with a focus on consumers' impulsive 

buying decisions was studied in this research. 

A qualitative method was implemented by interviewing a set of social media 

users. After consumers’ responses were collected and analyzed, it was 

shown that influencing marketing seems to have a major effect on 

consumers' impulsive purchasing decisions. 

Regardless of the purpose for which a consumer follows the influencer, 

purchasing decisions are influenced mainly due to the flexibility of the 

process through online purchases. 

A major factor that plays a role is the relationship created between the 

influencers and their followers, the relationship is dominated by 

unconscious trust that influences consumer behavior. 

 

Keywords: Influencer marketing, social media, impulsive buying decision, 

consumer behavior.  
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1. Inledning:  
 

Detta avsnitt syftar till att ge en introduktion och inblick i forskningsämnet 

influencer marketing och impulsivt köpbeteende. I samband med detta 

kommer en bakgrundsgenomgång med en presentation kring 

marknadsföring på sociala medier att ta plats. Avsnittet kommer sedan 

mynna ut i syftet med studien och dess frågeställning. 

1.1 Bakgrund 

1.1.1 Marknadsföring på sociala medier (SMM) 

Marknadsföring handlar om att skapa värde och lönsamma relationer med 

kunderna. Det börjar med att förstå vilka dina kunder är, vad de behöver och 

vill ha, samt hur man når dem (Kotler & Armstrong, 2008). Under 2000-

talet har det skett en nedgång inom traditionell marknadsföring och 

marknadsföring på nätet har börjat ta över mer och mer. Idag har 

marknadsföringen blivit mer komplex och är mer digitaliserad än någonsin, 

vilket genererar mängder av nya möjligheter för marknadsförare. Denna 

teknologiska värld gör det möjligt för människor att kommunicera och 

uttrycka deras idéer och beteende på flera nya sätt. En av de senaste 

trenderna i den snabbt föränderliga marknadsföringsmiljön är 

marknadsföring i sociala medier (Hajli, 2015). 

Under åren har sociala medier utvecklats från att bara vara ett 

kommunikationsmedel till att möjliggöra skapande, redigering och 

spridning av användargenererat innehåll. Dahnil et al. har definierat 

utrymmet för marknadsföring av sociala medier (SMM) som “a new field 

and a new business practice involved with the marketing of goods, services, 

information and ideas via the online social media” (Dahnil, Marzuki, 

Langgat & Fabeil, 2014, s.120). Han menade att de är plattform som 

interagerar med kunder, hittar de viktigaste konsumentinfluenserna, skapar 

ytterligare engagemang och hittar varumärkesambassadörer. Sociala medier 

är praktiska med minskande risker eftersom de tillhandahåller stora mängder 

information i motsats till andra plattformar. Detta upprätthålls till stor del 

genom närvaron av social feedback i form av recensioner och beskrivningar 

från andra som hjälper användare att hitta den information som behövs för 

att bestämma sig (Dahnil et al., 2014). Detta verkar vara bemyndigande till 

sin natur eftersom sociala medier erbjuder möjligheten för kunder att utbilda 

sig själva och varandra, vilket ökar deras förmåga att välja vad de föredrar 

bland tillgängliga alternativ och organisera sig som konsumenter. Sociala 

medier kan ge flera möjligheter till online-deltagande, då detta deltagande 
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kan ske var som helst och inte begränsas av behovet av ett fysiskt möte 

(Constantinides, 2014). Ny digital teknik ger fördelar som bekvämlighet, 

njutning, informationsrikedom, dessutom sparar tid och pengar, vilket är de 

mest uppskattade faktorerna av konsumenterna (Constantinides, 2014).  

Sociala medier har som sagt vuxit enormt genom åren och växer 

fortfarande. Ett resultat av detta är det gemenskap den har skapat av 

influencers och deras följare. Influencers har vuxit fram genom sociala 

medier och använder sig av sociala medieplattformar för att utöka sitt 

gemenskap. Dessa plattformar har blivit en integrerad del av 

konsumenternas liv och förändrat hur människor spenderar sin tid och 

kommunicerar med varandra (Dimofte, Haugtvedt, & Yalch, 2016). Detta är 

inte förvånande eftersom enligt Statista (2018d) 2017 spenderar 

genomsnittsmänniskor över hela världen fem eller fler timmar på deras 

smartphones på en daglig basis. När det gäller användningen av sociala 

medier under 2017, spenderar den genomsnittliga befolkningen 135 minuter 

varje dag på sociala medieplattformar (Statista, 2018a). 

De sociala mediernas roll i marknadsföringen är att utgöra en värdefull 

kanal mellan företagen och dess konsumenter som bör beaktas och användas 

med eftertanke. Där konsumenter väljer sitt eget innehåll att följa på sociala 

medier och låter på så sätt företag nå rätt målgrupp (Dimofte et al., 2016). 

Konsumenter söker information och åsikter om produkter från andra för att 

kunna fatta köpbeslut, dessa produkter har varit kända för dem genom 

influencers på sociala medier som konsumenterna litar på (Djafarova & 

Rushworth, 2017). Under 2015 sa 84 % av marknadsförare världen över att 

de förväntade sig att lansera minst en kampanj som involverade en 

influencer (eMarketer, 2015). Den typen av marknadsföringen där företag 

använder en inflytelserik person för att rekommendera deras produkter 

kallas Influencer-marknadsföring (Tuten & Solomon, 2018). 

 Influencer-marknadsföring har blivit alltmer populärt de senaste åren, då så 

många av marknadsförare planerade att inkludera influencer-

marknadsföring i sin marknadsföringsstrategi. Denna typ av marknadsföring 

är effektiv vad gäller låg kostnad och att nå en större grupp människor 

genom att den kan nå fler siffror än planerat med ett klick samt ger företag 

bra resultat i marknadsföringen (De Veirman et. al, 2017). 

 

1.1.2 Impulsivt köpbeteende  

Impulsivt köpbeteende kan definieras som att en konsument upplever en 

plötslig och kraftfull längtan att köpa något omedelbart (Rook, 1987). 

Tidigare var intresset för impulsivt köp relaterat till stora reor som Black 

Friday, eftersom konsumenter fattar snabba beslut, vilket innebär att de 

köper mer än de behöver (Al-Zyoud 2019; Lennon, Kim, Lee & Johnson 
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2018). Konsumenter i sådana situationer börjar hamstra för att inte riskera 

att andra äger varorna eller att varorna inte blir tillgängliga senare. 

(Wahlund) säger att det finns många anledningar till att så många varor köps 

, det vill säga mer än vad konsumenten behöver.  Det är möjligt att det finns 

en rädsla hos konsumenten att varorna inte kommer att finnas tillgängliga 

senare och att förlusten vid uteblivet köp blir mycket stor, förutom att vi 

som människor tenderar att agera som vi ser andra.  

Men idag finns ett växande intresse för impulsiva köpbeslut där användning 

av sociala medieplattformar ökar tendensen för människor att göra 

impulsköp (Thoumrungroje, 2014). Content influencers inlägg med företag 

innehåller ofta en rabattkod som influencern har fått från företaget. Detta 

kan ses som ett försök att övertala konsumenter eftersom konsumenters 

impulsköpbeteende online kan drivas av säljfrämjande åtgärder (Dawson & 

Kim, 2009). 

 

1.2 Problemdiskussion  

Det är inte förvånande att företag använder influencer marketing eftersom 

75 % av konsumenterna använder sociala medier som referens när de fattar 

ett köpbeslut (Sipherd, 2018). Influencer marketing handlar om förtroendet, 

vilket tar tid att bygga upp. Hayes (u.å.) tror att influencers redan har byggt 

upp sitt förtroende hos deras följare, och enligt detta förtroende litar följare 

på deras omdöme. Influencers kan hjälpa företag att ”skjuta” konsumenten 

mot ett köpbeslut och därmed påverka konsumentens köpbeteende (Hayes, 

u.å.). Lou och Yuan (2019) indikerar att förtroendet på en influencer 

påverkar varumärkeskännedomen på ett positiv sätt. Denna kännedom kan 

resultera i mycket trovärdig elektronisk word-of-mouth (eWOM) och 

påverkar i sin tur konsumenternas köpbeslut positivt (Abidin, 2016).  

 

Köp via sociala mediers influencers bygger också en helt ny plattform för 

onlineshopping. Onlineshopping möjliggör en närmare koppling mellan 

konsumenter och varumärken, vilket förenklar konsumentupplevelsen 

eftersom konsumenter kan handla och köpa produkter på mobila enheter 

eller på datorer via en trådlös internetanslutning (C. Kim, Li, & Kim, 2015). 

Detta ökar konsumenternas utgifter eftersom online-shopping underlättar ett 

mer bekvämt och effektivt sätt att handla (C. Kim et al., 2015; R. J. H. 

Wang, Malthouse, & Krishnamurthi, 2015). Detaljhandelsvarumärken 

erbjuder redan deras egna applikationer och ger konsumenterna möjlighet 

att shoppa-på-språng (M. Kim, Kim, Choi, & Trivedi, 2017). 

Onlineshopping växer och fler konsumenter anpassar detta sätt att handla 

(R. J. H. Wang et al., 2015; K. Yang, 2010). Onlineshoping via sociala 

medier influencers kan potentiellt öka impulsiva köpbeteende, eftersom 
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onlineshopping är ett tidsbesparande och bekvämt sätt för konsumenter att 

handla när de vill. 

 

Ett impulsivt köpbeslut kan betraktas som både positivt och negativt för 

konsumenterna eftersom det kan bidra till att skapa värde och upplevs vara 

roligt (Hausman, 2000). Däremot löper konsumenter som tycker att 

shopping är rolig och har ett impulsivt köpbeteende ofta större risk att bli 

"shoppingmissbrukare" (Zimmerman, 2012). Då leder detta beteende till 

överkonsumtion, vilket är ett stort problem idag (Zimmerman, 2012).  

Så det är viktigt att bygga goda nära relationer med konsumenterna för 

värdets och nöjets skull, men det är också viktigt för företagen att hålla en 

avvägd balans mellan att uppmuntra konsumenterna att köpa och konsumera 

och de etiska överväganden Baudrillard (1998) hänvisade till, det vill säga 

att begränsa överkonsumtion och negativ miljöpåverkan. Speciellt när det 

kommer till att konsumenter köper det de inte behöver och inte vill ha. 

 

Allt detta visar vikten av att förstå vilken inverkan influencers har på 

konsumenternas beslut att köpa. Tidigare forskning om impulsköpbeteende 

har fokuserat på traditionell shopping (Bayley & Nancarrow, 1998; Beatty 

& Ferrell, 1998; Dholakia, 2000; Rook & Fisher, 1995), såväl som 

näthandel (Dawson & Kim, 2009; Floh & Madlberger, 2013; Verhagen & 

Van Dolen, 2011) i betydelsen för vilka faktorer som påverkar 

konsumenternas impulsköpbeteende när de handlar. Dessutom har många 

författare bedrivit forskning om påverkan av sociala mediers influencers på 

konsumentbeteende i flera sammanhang och ur flera perspektiv. Fortfarande 

behövs det mer akademisk forskning som diskuterar i vilken utsträckning 

sociala medier influencers påverkar konsumenter att fatta impulsiva 

köpbeslut eftersom det är en viktig fråga på dagens marknad. Därmed ämnar 

denna studie till att addera kunskap till den redan existerande litteraturen av 

påverkan av influencers på konsumentbeteendet. Mer specifikt kommer 

studien fylla den forskningslucka som finns kring relationen mellan 

influencer marketing och impulsiva köpbeslut som gör att individer 

överkonsumerar och köper det de inte vill ha. 

Här kommer frågan om huruvida påverkan av influencer är en av orsakerna 

bakom konsumenternas impulsiva beteende vilket gör att konsumenterna 

köper mer än de faktiskt behöver. Då kan detta bero på att rabattkoder visas 

eller en tillhörighet till influencern. Därför fann författaren för denna studie 

en möjlighet att studera relationen mellan influencer marketing och 

konsumenternas impulsiva köpbeteende. 
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1.1 Forskningsfrågor och syftet 

 

• Vilken roll har influencers i sociala medier på konsumenters 

impulsiva köpbeslut? 

• Vilka faktorer påverkar konsumenternas impulsköpbeteende 

från sociala mediers influencers som gör att konsumenterna 

köper det de inte behöver? 

 

Studien syftar till att undersöka och öka förståelse om huruvida influencer i 

social media påverka konsumentbeteende med inriktning på hur de bidrar 

till impulsiva köpbeslut som gör att konsumenterna köper det de inte 

behöver. 
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2. Teoretisk referensram: 
 

I detta avsnitt kommer de teorierna som valts att appliceras på studien 

presenteras. Dessa, Köpbeslut (impulsiva köpbeslut), Influencer marketing 

samt Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) ligger som grund för studien i 

både uppbyggnad och tolkning. Vidare har teorierna hjälpt till att skapa en 

förståelse av den empiri som åstadskommits från studien i form av 

enkätundersökningen.                  

2.1 Impulsiva köpbeslut 

Enligt Rooks (1987) uppstår impulsivt köpbeslut när konsumenter 

bestämmer sig för att köpa något omedelbart utan någon direkt reflektion. 

Dessutom anser Rook (1987) impulsiva köpbeslut som mer emotionella än 

rationella. Enligt Stern (1962) är varje köp som görs av en shoppare och inte 

är planerat ett impulsivt köp. Han identifierar fyra olika typer av impulsköp: 

1) Rent impulsköp: Detta är det som är lättast att observera och den typ av 

köp som verkligen är ett impulsköpbeteende. Rent impulsköp kan också ses 

som flyktköp eller nyhet som bryter det normala köpmönstret. 

2) Påminnelse impulsköp: Denna typ uppstår när kunden blir påmind om 

behovet av att köpa en vara när hen ser den. 

3) Förslag på impulsköp: I denna typ av impulsköp har en shoppare inga 

förkunskaper om en vara. Det uppstår när konsumenten först tittar på varan 

och sedan inser ett behov av den. Förslagsimpulsköpets stora skillnad från 

påminnelseimpulsköpet är bristen på kunskap eller erfarenhet av produkten. 

Till skillnad från rena impulsköp kan förslagsimpulsköp vara helt rationella 

eller funktionella köp. 

4) Planerade impulsköp: Detta inträffar när kunden har specifika varor att 

köpa i åtanke, men med avsikten att köpa andra produkter beroende på 

kupongerbjudanden eller prisrabatter. Impulsköp tycks uppfylla nöjesmotiv 

i situationer då köp görs omedelbart (Hausman, 2000). Till exempel visar 

Herabadi, Verplanken och Van Knippenberg (2009) att 

shoppingupplevelserna för en impulsköpare kontra en lågimpulsköpare är 

helt olika, både på en effektiv och en kognitiv nivå. Två underliggande 

dimensioner av produktutvärdering beskrivs, antingen hedonistiska eller 

utilitaristiska attribut (Mano & Oliver, 1993). Köp av en impulsiv köpare på 

kognitiv nivå visades ha hedonistiskt snarare än ett utilitaristiskt attribut. På 

en effektiv nivå upplevde lågimpulsköpare inte många känslor alls och 

gjorde mestadels köp med ett utilitaristiskt attribut. Däremot upplever 
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impulsköpare många positiva känslor som njutning och spänning (Herabadi 

et al., 2009).  

Många faktorer påverkar köpbeslutet, såsom känslan eller humöret hos 

konsumenten. Faktorer som också kan påverka deras köpbeslut är de 

referenserna som en konsument väljer och förlitar sig på att söka i och 

skaffa information från innan hen köper (Saren, 2011). Även 

beteendemönster och köpbeslut påverkas av sociala medier (Dedeoğlu & 

Kabasakal, 2019). I ett annat sammanhang leder begränsad tillgången på 

varor till att konsumenterna blir köpsugna, det vill säga att de fattar snabba 

köpbeslut (Byun & Sternquist, 2012). Om konsumenten riskerar sin 

oförmåga att skaffa en vara ökar hen sin känsla av att förlusten är större än 

den ekonomiska förlusten till följd av köpet, vilket kan bero på att 

begränsade utbudet gör att konsumenten köper mer än vad hen planerat 

(Byun & Sternquist, 2012). En annan situation som kan skapa stress för 

konsumenterna och bidrar till att de fattar snabba beslut är vid stora 

försäljningar (Al-Zyoud 2019; Garfin et al. 2020; Gärling et al. 2009). Ett 

exempel är konsumenternas impulsiva beteende på Black Friday, där de 

blev våldsamma för att skaffa varor (Lennon et al. 2018). Sethna och Blythe 

(2016) beskriver också fenomenet stimuli som något som påverkar individer 

genom yttre faktorer.  Externa faktorerna är allt som lockar en individ som 

varumärken, bloggar och olika situationer.  Människor som lätt påverkas av 

yttre faktorer är också människor som lätt fattar impulsiva köpbeslut.  De 

viktigaste faktorerna som påverkar konsumenternas köpbeteende är 

marknadsföring i form av reklam och sociala medier (Youn & Faber ,2000). 

Med teknikens framsteg har köp online blivit en viktig trend. Studien av 

Jeffrey och Hodge (2007) visar att online köpare är mer impulsiva än 

traditionella köpare, detta är beroende på hur lätt det är att få tillgång till 

produkter, enkla köpprocesser, brist på socialt tryck och frånvaro av 

leveransinsatser. I studien av Dawson och Kim (2009) undersöktes externa 

och interna triggersignaler för impulsköp. Kampanjer inklusive rabatter, 

presenter eller gratis shopping är en av de starkaste triggersignalerna för 

online- och off-lineshopping och särskilt för impulsköpbeteendet. För off-

lineköpare kan externa signaler också ha en inverkan på impulsköpbeteendet 

som smak och lukt av mat eller färg och stil på klädseln. Däremot drivs 

nätsköpare främst av kampanjer eftersom de inte kan känna, testa eller lukta 

på produkter. 

En annan faktor för impulsköp är relaterad till en individs självkänsla. För 

vissa människor sänker högre självkänsla deras personliga självkontroll, 

vilket innebär att det kan leda till en ökning av deras impulsköp och 

överdrivna utgifter (Khan & Dhar, 2006; Thoumrungroje, 2014; Wilcox & 

Stephen, 2013). Människor är mer benägna att förlora deras rationalitet och 

agera efter överseende val när de känner sig positiva och deras självkänsla 

är hög (Thoumrungroje, 2014; Wilcox, Kramer, & Sen, 2011). Köpbeslut 
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som är impulsiva betraktas som hedonistiska köpbeslut och tros 

tillfredsställa individers behov av social acceptans (Podoshen & 

Andrzejewski, 2012; Thoumrungroje, 2014). Andra forskare (Kropp, 

Lavack, & Silvera, 2005; Rhodes & Wood, 1992) motsäger denna teori och 

har funnit att konsumenters lägre nivåer av självkänsla gör dem mer 

påverkade av andras åsikter för att söka godkännande och acceptans. Detta 

gör att konsumenter söker mer hjälp vid köp (Bearden, Hardesty, & Rose, 

2001), men främst indikerar lägre självkänsla också ett impulsköpbeteende 

(Verplanken, Herabadi, Perry, & Silvera, 2005). Detta kan bevisa att 

konsumenter med lägre självförtroende lättare påverkas av influencers 

rekommendationer (Djafarova & Rushworth, 2017). 

Att använda sociala medier ökar människors tendenser att göra impulsiva 

köp när de köper kändisstödda produkter (Thoumrungroje, 2014). 

Konsumenter köper föremål som är kända för dem enbart genom kändisar 

på sociala medier som de litar på (Djafarova &Rushworth, 2017). 

Konsumenter söker information från andras åsikter på sociala medier för att 

minska den upplevda risken när de fattar ett köpbeslut baserat på deras 

förtroende för influencern. Influencern kopplar alltså eWOM till 

köpbeteende baserat på förtroende (Djafarova & Rushworth, 2017). 

Dessutom fann man att köpet av en produkt som rekommenderas av 

celebriteter ökar konsumentens självkänsla som söker andras åsikter för att 

fatta beslut som de är mindre säkra på att själv fatta (Djafarova & 

Rushworth, 2017). 

Solomon M.R (2019) hänvisar till att impulsiva köp kan leda till överdriven 

konsumtion och repetitiva köp som görs som ett sätt att bli av med ångest, 

depression och tristess. Personer med detta tillstånd kallas "shopaholics" 

eftersom de inte kan motstå att köpa produkter. De köper produkter som de 

vanligtvis inte behöver eller kanske inte vill ha. Överdrivet köpbeteende kan 

också kopplas till låg självkänsla. Solomon M.R (2019) säger också att 

denna typ av konsumtion gör att människor ångrar sig efter köp och känner 

sig tvungna att köpa. 

 

2.2 Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) 

Word-of-mouth-modellen (WOM) är en typ av marknadsföring som 

används av företag som innebär att företag förlitar sig på att deras nöjda 

kunder sprider ett positivt budskap om en produkt eller tjänst (Mosley, 

2017). Det beror på att det är ett sätt för kommunikation och utbyte av 

information mellan vänner och bekanta angående varor och tjänster (De 

Bruyn & Lilien, 2008). Dessutom hjälper denna marknadsföringsmetod i 

bildandet av uppfattningar och förväntningar hos konsumenter på en 

produkt eller tjänst redan innan människor upplever det (De Bruyn & Lilien, 
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2008). Det har alltid varit ett viktigt marknadsföringsverktyg eftersom det 

har stor inverkan på kunders köpbeslut (Bone, 1995; Richins & Root- 

Shaffer, 1988). Enligt en studie av Bone (1995) drogs slutsatsen att 

användning av WOM under konsumtion kan påverka produktbedömningar. 

På grund av den tekniska tillväxten har elektronisk mun till mun (eWOM) 

blivit den digitala versionen av WOM. Internet har skapat nya möjligheter 

för hur människor kan kommunicera idag. Sålunda kan människor på ett 

mycket enkelt sätt dela med sig av sina åsikter och erfarenheter av 

varumärken eller produkter oavsett deras geografiska läge, och därigenom 

engagera sig i eWOM-kommunikation (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & 

Gremler, 2004). Enligt resultaten av Knoll (2015) beror eWOMs framgång 

på både budskapet och konsumentens egenskaper. eWOM är avgörande för 

konsumenternas online-köpintentioner, vilket informerar de flesta 

köparbeslut inom e-handel. eWOM är förknippat med ett förtroende bland 

konsumenterna, förutsatt att informationen som distribueras är av god 

kvalitet (Zhao et al., 2020). En annan betydande effekt av eWOM är att 

initiera en mellanmänsklig relation mellan konsumenter som gynnar 

företagsorganisationer. Konsumenter lyckas marknadsföra de produkter som 

bara kan kännas, såsom tjänster, genom att kommunicera karaktären av 

deras erfarenhet med organisationen (Litvin et al., 2008). 

Interaktioner mellan konsumenter och konsumenter är mer inflytelserika 

och övertygande, vilket gör detta till ett praktiskt tillvägagångssätt mot 

konceptet med intentioner med onlineköp (Litvin et al., 2008). Därför, i fall 

där konsumenterna vidarebefordrar positiv information, kan de framkalla 

positiva köpintentioner för konsumenter online (Durmaz & Yüksel, 2017). 

Elektronisk Word-of-mouth har en positiv inverkan på konsumenternas 

olika köpintentioner (Sari & Yulianti, 2019). Tack vare teknikens 

tillgänglighet via smartphones har eWOM på sociala medier vuxit och blivit 

en mer populär källa för inflytelserik information om produkter 

(Thoumrungroje, 2014). Att använda influencers som stödjande kan till viss 

del ses som ett mycket trovärdigt eWOM (De Veirman, Cauberghe, & 

Hudders, 2017). 

 

 

2.3 Influencer marketing 

Influencer marketing beskrivs som en individ som kan påverka och skapa 

reaktioner hos andra och annonsera genom sociala medier (Jin et al., 2019). 

Det finns mycket forskning om detta ämne, och influencer marketing 

diskuteras flitigt som fungerar bra (Haenlein et al., 2020). Till skillnad från 

traditionell marknadsföring riktar annonser på sociala medier in sig på 

användarens hela nätverk (Jung et al., 2016). Så att användaren följer vad 
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han gillar och väcker hans eller hennes intresse (Jung et al., 2016). Därför 

påverkar influencer marketing konsumenten undermedvetet, det är vad 

Braun (1999) förklarar om hur konsumenten påverkas av reklam trots att 

han tror på motsatsen. Annonser, foton och videor som publiceras av 

företagsinfluenser påverkar följare eftersom de tror att de är deras egna 

åsikter och erfarenheter (Jung et al., 2016). Följaren ser alltså på denna typ 

av marknadsföring, till skillnad från traditionell marknadsföring, och anser 

att den är mer trovärdig och ofta osynlig i följarens (konsumentens) ögon 

(Jin et al., 2019). Influencers marknadsför produkter till sina följare men 

samtidigt uppmuntrar konsumenter att konsumera ohållbart. Till exempel 

övertygar influencers sina följare att det är naturligt att köpa ett plagg och 

använda det en gång, då influencers uppmuntrar konsumenter att köpa 

produkter som de kanske inte behöver eller vill ha mer än någonsin innan.  

(Burdsall, 2019).  

Följare följer influencers på grund av den underhållning och inspiration de 

ger, vilket i sin tur skapar passion och förtroende gentemot influencers och 

vad de marknadsför (Jin et al., 2019). Influencers som är opinionsbildare 

påverkar i hög grad köpbeteendet hos följare (konsumenter), då 

opinionsledaren har förmågan att förstärka den personliga relationen mellan 

produkten och konsumenten och därmed öka dess njutningsvärde (Lo, Lin 

& Hsu 2016). Kommunikationen från influencern är attraktiv då den är 

personlig så det är lätt för influencern att marknadsföra en produkt för att 

konsumenten enkelt ska kunna ansluta till produkten eftersom budskapen är 

mer personliga (Lin, Bruning & Swarna 2018).  Eftersom konsumenten ser 

på influencern som familj och vänner när det gäller förköpsinformation, har 

influencern möjligheten att dela med sig av sin personliga erfarenhet av 

produkten och därmed blir konsumentens koppling större (Lin, Bruning & 

Swarna 2018). 

 Om en influencer favoriserar ett visst varumärke eller en viss produkt är det 

troligast att deras följare har samma åsikt som influencern (Townsend, 

2015). När influencers samarbetar med företag kommer konsumenter sedan 

att associera vissa varumärken med en viss influencer. Vidare, genom att 

öka påverkans attraktivitet och pålitlighet kommer konsumenternas 

uppfattning i sin tur att bygga varumärkets trovärdighet (Pappu, Cornwell, 

& Spry, 2011). Dock, när det kommer till influencers åsikter lyssnar följare 

mer på mikro- och makro-influencers, eftersom de anses vara mer pålitliga 

och relevanta än traditionella kändisar (Djafarova & Rushworth, 2017). 

Däremot uppfattas influencers med ett större antal följare av konsumenterna 

som mer attraktiva och pålitliga, vilket ger en högre chans för konsumenter 

att bygga en online vänskap med influencern (Jin & Phua, 2014). Enligt Jin 

och Phua (2014) upplev konsumenterna en högre social identifikation med 

influencers med ett högre antal följare, vilket förmedlar relationen mellan 
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influencern och köpintentionen. Därmed betonas vikten av att konsumenter 

identifierar sig med influencers när det kommer till produktreklam. 

 

2.3.1 Typer av influencers efter antal följare 

Influencer är ett brett begrepp och kan delas in i olika kategorier, beroende 

på en influencers följare. En influencers anhängare bas är kopplad till 

resultaten av antingen lågt eller högt engagemang. Engagemangsgraden 

mäts av marknadsförare av hur användare engagerar sig i deras inlägg, 

vilket inkluderar att mäta mängden svar och interaktioner som genereras av 

följarna från innehåll på sociala medier (Tuten & Solomon, 2018). En 

mikroinfluencer har cirka 500–10 000 följare och har en högre 

engagemangsgrad (25%-50%) eftersom den har förmågan att få kontakt med 

sin publik på en personlig nivå (Sipherd, 2018; Van der Nolk van Gogh, 

2017). Detta är bra för varumärken som vill kommunicera med deras 

konsumenter då mikroinfluencers är mer överkomliga. 

Vidare har en makroinfluencer med 10 000–1 000 000 följare ett lägre 

engagemang (5%-25%), även om de har förmågan att nå upp till 10 gånger 

fler människor än en mikroinfluencer (Van der Nolk van Gogh, 2017). 

Makro-influencers har en stark relation med en specifik sektion av 

varumärken, såsom mode, livsstil eller resor. Eftersom makroinfluencers har 

en större anhängare bas och därmed högre spridbarhet resulterar deras 

innehåll i större exponering, vilket gynnar den delen av varumärken (mode, 

livsstil och resor) då fler kommer att prata om vissa produkter som en 

influencer marknadsför.  

Slutligen ses influencers med över 1 000 000 följare vara kändisar, antingen 

genom sociala medier eller andra ursprung (Van der Nolk van Gogh, 2017). 

Dessa kända influencers har bara ett engagemang på 2%-5% eftersom de 

inte har samma koppling till sina följare. Kändisinfluenser har en global 

kommunikationsräckvidd och är mer lämpade att marknadsföra vissa 

varumärken som hellre vill ha mer exponering än en djupare kontakt med 

sina konsumenter eller andra ursprung (Van der Nolk van Gogh, 2017).  

 

2.3.2 Förtroende  

Förtroende arbetar tillsammans med engagemang för att bygga varaktiga 

relationer (Mukherjee & Nath, 2007). Förtroende och engagemang ersätter 

den fysiska interaktionen inom onlinemiljön. Den förtroendebaserade teorin 

antyder att vara äkta och tillhandahålla opartisk information som 

marknadsförare i en onlinemiljö bygger förtroende som leder till skapandet 

av varaktiga relationer med de olika konsumenterna (Urban, 1998). Grewal 

och Stephen (2019) presenterar också ett mycket övertygande argument när 
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det gäller konceptet mobil intervention av tillit. Individer har en hög grad av 

förtroende för andra konsumenters inlägg om samma produkt i fråga. Att 

märka de olika konsumentrecensionerna beroende på vad de har publicerat 

hjälper därför till att bygga upp en viktig del av förtroendet, vilket avsevärt 

påverkar konsumenternas köpintentioner (Grewal & Stephen, 2019).  

En annan viktig punkt som kommer upp med tillit är begreppet tillit till 

bloggare (Vehbi & Gorgulu, 2019). Enligt Hsu et al. (2013) är det tydligt att 

de olika konsumenternas förtroende för sina bloggare starkt påverkar hur de 

gör inköp. Det påverkar deras attityder till givna produkter som säljs till 

dem online. Elementet förtroende spelar en viktig roll för att stärka 

konsumenternas köpintentioner genom att definiera de olika väsentliga 

aspekterna som avgör hur dessa olika konsumenter reagerar. Detta 

presenterar det förtroende som de olika online-influenterna använder för att 

få potentiella konsumenter att visa specifika önskvärda köpbeslut och deras 

köpintentioner (Hsu et al., 2013). 

I samband med sociala medier är tillit i källan en inflytelserik faktor för 

eWOM (Teng, Wei Khong, Wei Goh, & Yee Loong Chong, 2014). Källans 

tillit kan förklaras som en målgruppsacceptans av en specifik källa för att få 

kunskap för att förstå en produkt (Djafarova & Rushworth, 2017; Ohanian, 

1990). Dessa källor har recensioner som genererar övertygande budskap och 

framhäver positiva attityder till produkterna och tjänsterna, vilket förändrar 

mottagarens övertygelse (Teng et al., 2014; Wu & Wang, 2011). Tillit i 

källan består av tre dimensioner; expertis, pålitlighet och attraktivitet 

(Ohanian, 1990; Teng et al., 2014; Wu & Wang, 2011). För det första avser 

expertis avsändarens professionella kunskap om en produkt. Martin och 

Lueg (2013) fann att information från en influencer har en större inverkan 

på en mottagares attityd till en produkt när mottagaren upplever att han eller 

hon har lite kunskap om produkten. Därför är det mer sannolikt att en 

influencer som säljer produkter som är nya för mottagaren har ett större 

inflytande än att sälja befintliga produkter. För det andra avser trovärdighet 

mottagarnas grad av förtroende och acceptans gentemot källan. Enligt 

Martin och Lueg (2013), om en mottagare uppfattar att influencers 

rekommenderar produkter för egen personlig vinning, kan avsikten för 

mottagaren att använda deras information störas. Därmed har återförsäljarna 

störst chans att påverka när rekommendationen inte avslöjas, även om detta 

är reglerat i lag. När det kommer till pålitlighet ger mottagarens bristande 

kunskap om en produkt påverkaren större inflytande på mottagaren (Martin 

& Lueg, 2013). 

Slutligen avser attraktivitet avsändarens förmåga att locka mottagaren att 

konsumera produkter eller tjänster (Ohanian, 1990). Om mottagaren redan 

har tillräckligt med information om en produkt är upplevelsen av influencers 

budskap av mindre värde för dem (Martin & Lueg, 2013). 
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3. Metod: 
 

I detta avsnitt kommer tillvägagångssättet och tillika studiemetoden att 

klargöras. Här kommer studiens design att förklaras och vidare även ett 

förtydligande kring hur studien utfördes. Slutligen kommer studiens validitet 

och reliabilitet beröras samt även det urval som gjordes. 

 

3.1 Val av metod: 

3.1.1 Forskningsmetod 

Det finns två huvudmetoder för att analysera och bearbeta det empiriska 

materialet, nämligen kvalitativ forskningsmetod och kvantitativ 

forskningsmetod (Bryman, 2018). Syftet med studien är att ta reda på om 

hur konsumenten fattar impulsiva köpbeslut påverkad av influencer på 

sociala medier. Därför har en kvalitativ forskningsdesign valts så att det 

fokuseras på ord och verbal gruppering snarare än siffror och statistik, det 

vill säga att beskriva och förklara ämnet snarare än att mäta det (NE, 2022). 

Användningen av den kvalitativa metoden är alltså mest lämplig för att möta 

studiens syfte som är att få fördjupad kunskap om verkliga situationer. 

Enligt detta intervjuas riktiga konsumenter som använder sociala medier och 

följer influencers.  

 

3.1.1 Forskningsansats 

Forskningsansats kan definieras som det sätt på vilket forskaren kan se på 

sambandet mellan teori och empiri.  Enligt detta finns det tre sätt att koppla 

forskningsteori med induktiva och deduktiva och abduktiva ansatser 

(Bryman, 2018). Det är allmänt känt att den kvalitativa forskningsmetoden 

är relaterad till den induktiva metoden, medan den kvantitativa 

forskningsmetoden är kopplad till den deduktiva metoden. Där den 

induktiva metoden går ut på att först samla in empiriska data för att komma 

fram till teorin. Medan den deduktiva forskningsansatsen syftar till att välja 

en hypotes och därmed utgå från en teori och sedan nå empirin. Dock beror 

abduktiv ansats på att forskaren rör sig mellan empiri och teori och slutligen 

landar i empirin.  Enligt allt detta kommer abduktiv forskningsansats att 

användas i denna studie eftersom den är den mest lämpliga för att uppnå 

syftet med studien. 
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3.2 Datainsamling: 

Datainsamling avser insamling av primära och sekundära data (Hox & 

Boeije, 2005). Primärdata är originaldata som samlas in för ett specifikt 

forskningsproblem, genom att utföra rätt forskning för problemet (Hox & 

Boeije, 2005). Sekundära data är å andra sidan material skapat av forskare 

och är lämpligt att återanvända i annan forskning (Bryman & Bell, 2017). 

Denna studie använder både primära och sekundära data. Sekundärdata 

användes i studiens bakgrund, problemdiskussion samt i teoretiska 

referensramen. För denna uppsats genomfördes intervjuer för att uppfylla 

syftet att förstå på vilket sätt påverkas konsumenternas impulsköpbeteende 

och vilka faktorer som påverkar det. 

Vidare förklarades de primära data som samlats in från metoden i förväg för 

att deltagarna och respondenterna i denna studie skulle vara anonyma och 

konfidentiella. Deltagarna godkände att intervjun skulle spelas in och 

informerades också om att uppgifterna endast användes för 

forskningsändamål samt att de inspelade filerna skulle raderas när studien 

slutfördes. 

 

3.2.1 Litteraturgenomgång 

Referensramen för studien består av sekundärdata från tidigare studier på 

ämnet. Informationen är därför mycket kvalificerad för just denna artikel.  

De teorier som presenteras är hämtade från vetenskapliga artiklar inhämtade 

genom elektroniska källor (som Google scholar), samt böcker, e-böcker och 

rapporter som använts som kompletterande källor. 

Forskaren använde vissa nyckelord och fraser för att få fram artiklar och 

ämnen som gynnar syftet med forskningen såsom ”impulsivt köpbeteende”, 

”influencer marketing”, ”utvecklingen av sociala medier som 

marknadsföringsmetod” och ”påverkan av influencers på 

konsumentbeteende…). 

 

3.2.2 Intervjuteknik 

För den kvalitativa metoden användes intervjuer för att fastställa resultaten 

av denna studie. I explorativ forskning med ett abduktivt förhållningssätt 

hjälper djupintervjuer till att hitta viktig information och bakomliggande 

motiv för att få en djupare förståelse i ämnets sammanhang (Malhotra et al., 

2012; Saunders et al., 2016).  
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Det finns olika sätt att genomföra kvalitativa intervjuer.  Det finns 

strukturerade intervjuer som betonar tillförlitlighet, upprepning och 

ostrukturerade intervjuer som kretsar kring att låta respondenten tala fritt om 

ett specifikt ämne.  Det finns också semistrukturerade intervjuer som är en 

blandning av de två metoderna, det vill säga det finns specifika och tydliga 

frågor, men det finns möjlighet till formuleringsfrihet och följdfrågor 

(David och Sutton, 2017). I jämförelse med andra kvalitativa metoder 

möjliggör semistrukturerad djupintervjuer en mer direkt och personlig 

struktur då deltagarna intervjuas en i taget (Malhotra et al., 2012). Detta 

resulterar också i en lättare samordning av deltagaren, och tar bort all social 

press, eftersom djupintervjuer resulterar i fritt utbyte av information 

(Malhotra et al., 2012). Semistrukturerade intervjuer gör det möjligt för 

forskaren att ta upp en specifik fråga och svaren är vanligtvis lättare att tolka 

än vid andra kvalitativa metoder (Zikmund & Babin, 2016).  

Semistrukturerade intervjuer gör det möjligt för forskaren att utveckla en 

uppsättning nyckelfrågor som ska täckas, även kallad intervjuguide. Men 

beroende på konversationsflödet kan frågorna variera liksom möjligheten 

för ytterligare frågor (Saunders et al., 2016). Huvudsyftet med 

intervjuguiden är att vägleda intervjuaren genom de ämnen som behöver tas 

upp. Eftersom ytterligare frågor kan ställas möjliggör det utarbetande av 

ämnen som är av intresse för deltagaren. De semistrukturerade intervjuerna 

visade sig vara den mest lämpliga metoden att använda för studien. 

Eftersom ämnet influencer marketing i relation till impulsköpbeteende växer 

fram, gjorde djupintervjuer det möjligt för författarna att samla in djup 

insikt och kunskap om detta fenomen. Det gav möjlighet att undersöka 

nyckelfaktorer för syftet med denna avhandling. Dessutom passade det med 

den första forskningsfråga som syftar till att förstå på vilket sätt 

konsumenter påverkas av influencers när det kommer till 

impulsköpbeteende. Eftersom deltagarna intervjuades en i taget och ingen 

press från andra deltagare kunde påverka varandras svar, kunde författarna 

samla in olika individuella åsikter och jämföra sina åsikter. De 

semistrukturerade intervjuerna hjälpte till att utforska svar och att identifiera 

nyckelfaktorer för den kvantitativa metoden, för att kunna besvara 

forskningsfrågorna (Saunders et al., 2016). 

Med djupintervjuer kan en intervjuares tolkning av data resultera i 

svårigheter att analysera data samt erkänna dolda budskap (Malhotra et al., 

2012). För att övervinna detta var det viktigt i den här avhandlingen att 

koppla samman fynd med teori för att uppgifterna blir meningsfulla. Det 

finns också en chans att intervjuaren kan påverka en deltagares svar på 

grund av brist på struktur (Malhotra et al., 2012). Denna utmaning kunde 

undvikas då studien baserades på semistrukturerade intervjuer och en 

intervjuguide användes. 
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3.2.3 Urvalsprocessen  

Vissa krav ställdes upp för denna studie för att välja rätt urval av deltagare. 

För det första krävde basvalet att deltagarna tillhörde populationen av social 

media-användare för att de skulle förstå plattformen. För det andra, eftersom 

det mest populära åldersintervallet för social media-användare är mellan 18–

35 (Pew Research Center, 2016), ombads endast deltagare mellan 18–35 att 

delta i intervjuerna. För det tredje, eftersom forskningen var baserad i 

Sverige deltog endast svenska medborgare. Sammanfattningsvis är 

målgruppen för denna studie svenska sociala medier-användare mellan 18–

35 år gamla. 

 För djupintervjuer ger icke-sannolikhetsurval ingen vägledning för 

urvalsstorleken utan fokuserar snarare på syftet för att utforska forskningen 

och få teoretiska insikter om antalet urval (Saunders et al., 2016). 

Följaktligen intervjuades ett urval av tolv deltagare. Det föreslås att man 

kontinuerligt samlar in prover tills en mättnadspunkt nås, det vill säga tills 

tillräckligt med data har samlats in för att ge ny information och teman 

(Saunders et al., 2016). Detta innebär att ytterligare intervjuer kan vara 

nödvändiga om sex intervjuer inte räckte till för att samla in lämplig data. 

Efter att ha genomfört sex intervjuer uppnåddes dock mättnadspunkten och 

adekvata resultat samlades in för syftet och nyckelfaktorerna, vilket tyder på 

att urvalsstorleken var tillräcklig. 

Vidare finns det en rad olika icke-sannolikhetsprovtagningstekniker 

tillgängliga, och i denna studie valdes en bedömningssamplingsteknik. 

Denna studie hade en mindre urvalsstorlek eftersom det aktuella ämnet 

täcker en avsevärt stor mängd information (Saunders et al., 2016). 

Målgruppen för denna studie avslutas med deltagare med ett socialt 

mediakonto mellan 18–35 år som har gjort ett online-köp av produkter som 

rekommenderas av influencers. Därför valde författarna sedan att inkludera 

deltagare utifrån deras bedömning av de som matchade kraven. 

Sannolikheten för att urvalet ska vara representativt är dock låg när det 

kommer till bedömningsmässigt urval (Saunders et al., 2016). Att använda 

ett urval av maximal variation möjliggör ett mer representativt 

bedömningsurval, där olika egenskaper identifieras för att säkerställa 

maximal variation inom urvalet (Patton, 2002). Före urvalet använde denna 

studie därför en lista med urvalskriterier för att säkerställa en blandning av 

ålder, yrke och skillnad i sociala medier-aktivitet. 
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3.2.4 Sammanfattning av intervjuerna 

Intervjufrågorna var av icke-känslig karaktär, eftersom ämnet inte tog upp 

några upprörande frågor som skrämmer, misskrediterar eller inkriminerar 

deltagarna (R.M. Lee, 1993). 

Med tanke på att karaktären på intervjufrågorna var okänsliga var platsen 

för de semistrukturerade intervjuerna i en informell miljö (Saunders et al., 

2016). De semistrukturerade intervjuerna genomfördes via zoom eftersom 

de bodde i olika städer och hade olika scheman. Det var viktigt att 

deltagarna kände sig avslappnade och bekväma för att de skulle vara ärliga 

och dela sina åsikter om ämnet. Detta för att uppmuntra samtalet att hitta 

möjliga koder för den andra forskningsfrågan. Den genomsnittliga intervjun 

varade i 20 minuter, en tillräcklig tidsram på grund av frågornas kortfattade 

karaktär och för forskningsfrågan. För att kunna upptäcka teman och koder 

spelades intervjuerna in för att säkerställa korrekt transkribering av fynden. 

Dessutom gjordes anteckningar under intervjuerna. En sammanfattning av 

denna information finns i tabell 1. Innan intervjuerna startade ombads 

deltagarna tillstånd att spela in samt säkerställa anonymitet. Vidare fick 

deltagarna en kort information om ämnet och syftet med forskningen. 

Frågorna i intervjuguiden (se bilaga 1) genomfördes för att få en förståelse 

för konsumenternas uppfattning om fenomenet influencer marketing vad 

gäller deltagarnas syn på influencers samt deltagarnas köpbeteende genom 

sociala mediers influencers påverkan. Intervjuguiden innehöll öppna frågor 

med avsikten att säkerställa diskussioner och undvika ja eller nej-svar, vilket 

föredras när man genomför semistrukturerade intervjuer (Malhotra et al., 

2012; Saunders et al., 2016).  

Vidare, när något som kunde kännas igen från litteraturen eller 

återkommande faktorer från de olika intervjuerna om influencers påverkan 

och dess inverkan på impulsköpbeteende dök upp var det lämpligt att 

använda undersökningsfrågor. Deltagarna hade också olika uppfattningar 

som gjorde det möjligt för författaren att upptäcka och jämföra olika 

faktorer. 

Först började intervjun med inledande frågor för att lägga grunden för 

diskussionen och för att deltagarna skulle trivas. Dessa frågor handlade om 

en deltagares användning av sociala medier för att se till att de matchade 

kraven för befolkningens prov och för att bli introducerad till ämnet för 

vidare diskussion. I huvudsak handlade introduktionsfrågorna om att 

identifiera om deltagaren var en match för att uppfylla syftet med studien. 

När diskussionen hade pågått ett tag och deltagarna kände sig bekväma och 

hade diskuterat några kognitiva beteenden, ställdes några frågor om 

spontant beteende. I grund och botten var syftet att identifiera vilka faktorer 

som kan ha orsakat deltagarnas impulsiva köpbeteende. Deltagarens olika 

syn på influencers och deras samarbeten med varumärken och deras 
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produkter. Senare var frågorna frågade om deltagarens köpbeteende när det 

gäller att köpa produkter som godkänts av en influencer och deltagarens 

olika syn på influencers och deras samarbeten med varumärken och deras 

produkter. Detta gjordes för att se sambandet mellan en influencer och 

köpprocessen och relationen mellan deltagaren och influencern. 

 

Tabell 1: Sammanfattning av intervjuerna 

 

 

3.2.5 Pilottestning 

Innan de semistrukturerade intervjuerna sattes igång genomfördes ett 

pilottest på intervjufrågorna. Syftet med pilottestet var att bedöma frågorna, 

miljön och diskussionsflödet. Författarna valde en deltagare inom 

målgruppen för denna studie att delta i en simulerad intervju, som senare 

exkluderades från urvalsramen för de semistrukturerade intervjuerna. 

Resultatet av ett pilottest är att fånga hur en deltagare skulle uppfatta 

frågorna och var samtalets karaktär kommer att leda diskussionen. 

Pilottestningen var mycket användbar, särskilt eftersom denna studies 

författare var ny med semistrukturerade intervjuer. Deltagaren i pilottestet 

var en 25-årig kvinnlig student. Testintervjun ägde rum på Lunds universitet 

i ett lugnt område och varade i 15 minuter. Resultatet av testintervjun 

avslöjade några förändringar som var nödvändiga. Det gällde förändringar 

av flödet under intervjun, som att inte ställa upprepade och liknande frågor 

fram och tillbaka i intervjun, men också ändra formuleringen av vissa frågor 

för att leda diskussionen i ett naturligt flöde. Dessa förbättringar hjälpte 

författaren att minimera chansen att samla in partiska data från deltagare 

som kanske inte förstår frågorna eller tror att de på något sätt är förvirrande. 

Annars ansåg författaren till denna studie att det hade införlivats alla 

Deltagare Kön Ålder Sysselsättning 

A Kvinna 20 Student 

B Kvinna 22 Arbetare 

C Man 23 Student 

D Kvinna 28 Student 

E Man 30 Arbetare 

F Kvinna 24 Student 

G Kvinna 23 Arbetare 

H Kvinna 25 Arbetare 

I Kvinna 31 Arbetare 

J Man 26 Student 

K Man 29 Arbetare 

L Kvinna 19 Student 
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nödvändiga frågor för att uppfylla syftet med de semistrukturerade 

intervjuerna. 

 

3.2.6 Dataanalys 

Den kvalitativa data från de semistrukturerade intervjuerna analyserades 

med hjälp av en tematisk analys. När forskare vill hitta teman och mönster i 

sina data är denna typ av analys fördelaktig och flexibel att använda när de 

försöker förstå faktorer för mänskliga attityder och utforska tolkningar av ett 

fenomen (Saunders et al., 2016).  

Syftet med den första forskningsfrågan var att förstå på vilket sätt 

influencers påverkar konsumenternas impulsiva köpbeteende för att kunna 

svara på den andra forskningsfrågan. Därför konstruerades intervjuerna för 

att hitta faktorer med vilka influencers på sociala medier påverkar 

impulsköpbeteendet, vilket också bekräftade och utökade författarens tankar 

och erfarenheter av detta fenomen. Sedan tidigare undersökningsmetod har 

semistrukturerade intervjuer främst använts för att få en förståelse för 

resultaten. Dessutom var tematisk analys lämplig eftersom författaren ville 

få insikt och kunskap från den data som samlats in för att data skulle kunna 

testas i den kvantitativa metoden, detta föreslogs också av Saunders et al. 

(2016). 

Processen att analysera data undersöktes av författaren under hela 

processen. Det börjades med att bli mer bekant med data och sammanställa 

resultaten från varje intervju, alltså genom att lyssna och transkribera de tolv 

inspelade intervjuerna. Därefter lästes anteckningarna och utskrifterna 

noggrant och analyserades ytterligare. För att förstå svaren och för att 

bestämma den mest värdefulla informationen för ändamålet identifierades 

koder. Koderna sammanfattades och tolkades utifrån svarens betydelse och 

delades in i teman (Saunders et al., 2016). 

Efter analysen identifierades olika koder och delades in i två olika teman. 

Koderna distribuerades till olika teman eftersom de hade olika egenskaper. 

Egenskaperna grupperades och delades in i dessa olika teman och 

identifierades som; konsumenternas perspektiv av influencers påverkan på 

impulsköpbeteende” och ”Undersökning av faktorer med inflytelserik 

påverkan”. Koderna i temat Undersökning av faktorer med inflytelserik 

påverkan återfanns delvis i intervjuer och användes för att identifiera olika 

faktorer som påverkar konsumenters impulsköpbeteende. Dessa förklaras 

ytterligare i detalj i resultaten. 
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3.3 Reliabilitet och Validitet 

Att utvärdera kvaliteten på en forskning är viktigt. I detta examensarbete 

utvärderas den kvalitativa metoden med validitet och tillförlitlighet för att 

säkerställa korrekt data, samt mäter de begrepp som är avsedda för studien 

(Saunders et al., 2016). Tillförlitligheten och validiteten i de 

semistrukturerade intervjuerna förklaras ytterligare nedan. 

 

3.3.1 Validitet  

Validitet att i kvalitativ forskning indikerar lämpligheten av den erhållna 

data och den faktiskt mäter vad den är avsedd att mäta (Saunders et al., 

2016). För att uppnå en hög validitetsnivå för de semistrukturerade 

intervjuerna i denna avhandling togs hänsyn till olika aspekter. 

Intervjufrågorna var så lätta och tydliga som möjligt för att säkerställa att 

deltagarna förstod dem. Frågorna var av icke-känslig karaktär och 

inkluderade öppna frågor. Att ställa en öppen fråga för att kräva att 

deltagarna ska svara med mer eftertanke som kan definiera eller beskriva en 

situation snarare än ett enkelt svar som består av ett ord (Saunders et al., 

2016). En annan teknik som användes för att säkerställa giltigheten av 

intervjuerna i denna studie var genom att använda undersökande frågor 

(Saunders et al., 2016). Intervjuaren undersökte då och då deltagarna med 

uppföljningsfrågor genom att be om ytterligare förklaringar om svaret var 

vagt eller om det var nödvändigt att utarbeta svaret. 

Dessutom har Saunders et al. (2016) rekommenderat en mängd olika 

deltagare för att göra forskningen mer giltig. Därför var de utvalda 

deltagarna i olika åldrar, samt hade olika yrken och sociala medier. 

 

3.3.2 Reliabilitet 

Tillförlitlighet eller reliabilitet avser konsekvensen och replikeringen av en 

forskning, vilket indikerar att en forskning är tillförlitlig om en forskare 

replikerar en tidigare forskningsdesign och uppnår samma resultat 

(Saunders et al., 2016). Kraven på tillförlitlighet i semistrukturerade 

intervjuer är inte lika höga och behöver inte nödvändigtvis vara repeterbara, 

eftersom de generellt sett speglar verkligheten vid den tidpunkt då de 

genomfördes. Det är fortfarande mycket viktigt att forskningen är pålitlig 

och förklarar hela forskningsdesignen, skälen bakom valen av strategi och 

metod samt hur data samlades in (Saunders et al., 2016). Dock är 

tillförlitlighetskraven lägre för semistrukturerade intervjuer och det finns 

vissa aspekter som måste beaktas för att säkerställa en viss nivå av 

tillförlitlighet. 



 

27 

 

Saunders et al. (2016) förklarar att semistrukturerade intervjuer är relaterade 

till frågor om partiskhet. Intervjuarbias är en potentiell bias som kan 

påverka tillförlitligheten. En intervjuares beteende, kommentarer och ton 

kan skapa partiskhet när han ställer frågor (Saunders et al., 2016).  

I de genomförda intervjuerna av denna studie strävade intervjuarna efter att 

vara objektiva för att få så tillförlitliga data som möjligt. En annan bias 

relaterad till tillförlitlighet är responsbias. Denna typ av bias hänvisar till att 

deltagaren svarar felaktigt på frågorna, vilket kan bero på bristande kunskap 

eller en känsla av otrygghet. Den kan också hända ifall frågor är för privata 

och därmed deltagaren kanske inte svarar ärligt (Saunders et al., 2016). 

Intervjuarna använde ett enkelt språk med korta och tydliga frågor, samt en 

strukturerad intervju. Eftersom ämnet för denna avhandling är påverkan på 

impulsköpbeteende, ställdes inga privata eller personliga frågor, och den 

upplevda risken för svarsbias var inte hög. Bias kan också bli resultatet av 

deltagare och urvalet eftersom den tid som krävs för en intervju kan 

resultera i mindre vilja att delta. Detta kan påverka forskarnas provtagning 

och från vilka data hämtas. Därför är denna fråga viktig att ta hänsyn till vid 

provtagning (Saunders et al., 2016). Inom denna forskning ansågs 

deltagarbias inte vara ett problem eftersom den förväntade tiden för 

intervjun var kort och hade ett lågt antal deltagare. 

 

 

3.4 Etiska överväganden 

Studien har säkerställt att uppfylla de huvudsakliga etiska kraven 

(Vetenskapsrådet, 2002). Först gäller informationskravet, där 

studiedeltagare ska informeras om syftet med den aktuella forskningen och 

frivilligt deltagande rapporterats. Samtyckesvillkoret har också uppfyllts, de 

innebär att deltagaren har full rätt att gå med på att delta eller inte. För det 

tredje är det sekretesskravet som innefattar hantering av känsliga 

personuppgifter ur ett etiskt perspektiv, till exempel, abonnentens rätt att 

vara anonym.  Sist men inte minst gäller användningsvillkoret som innebär 

att den information som lämnas om de intervjuade endast används för 

forskningsändamål (Vetenskapsrådet, 2002). 
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4. Empiri:  
 

I detta avsnitt kommer studiens resultat att presenteras, resultaten från 

intervjuer som kodades. Datan från intervjuerna ska användas som grund 

för att svara på studiens forskningsfrågor. Vidare analys av resultaten 

kommer att presenteras i nästkommande kapitel, kapitel 5. 

Studieförfattaren undersökte noggrant svaren från datainsamlingen för 

semistrukturerade intervjuer. Det har funnits vid intervjuerna att det finns 

likheter mellan majoriteten av deltagarnas svar, men det finns samtidigt 

skillnader i en del av svaren. De flesta av deltagarna var kvinnor, de består 

av åtta kvinnor och fyra män. Respondenterna var uppdelade mellan sex 

arbetare och sex studenter.  

 

4.1 Impulsiva köpbeslut 

Resultaten av de intervjuer som författaren gjort visar att majoriteten av de 

tillfrågade har ett impulsivt köpbeteende, men i varierande proportioner. Där 

fyra personer svarade att de alltid har ett återkommande impulsivt beteende 
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medan tre personer svarade att deras köpbeslut ibland är impulsiva. Medan 

H säger att hennes köpbeteende mycket sällan är impulsivt. 

Det finns ett stort antal faktorer när det kommer till konsumenternas 

incitament att köpa en produkt, oavsett om det är något konsumenterna 

själva inser eller inte. När respondenterna tillfrågades om när de köper 

impulsivt, eller med andra ord, vad som är den främsta anledningen till att 

de gör ett impulsivt köp, ligger deras svar ganska nära. A angav att impulsiv 

shopping lindrar hennes spänningar och att hon gör detta när hon inte 

behöver produkten och vill prova nya saker, vilket bekräftades av H, 

eftersom hon köper impulsivt när hon mår sämre och spänd under en längre 

tid förbättras hennes humör att hon köper utan att tänka och planera. C 

svarade att han köper impulsivt när det finns saker han gillar och känner till 

som kläder och skor, detta brukar ske medan han surfar på Instagram. D sa 

att hon köper impulsivt när det finns rabatter och denna rabatt gäller under 

en begränsad tid, där kommenterade C "Jag känner mig hotad med en stor 

förlust om jag inte köper produkten direkt."  Samtidigt sa E, F och G att de 

köper impulsivt när de behöver produkten och har bråttom och inte har 

tillräckligt tid, medan B sa att hon köper impulsivt när hon ser trendiga och 

billiga saker och har bråttom. Hon köper ofta med stor impuls när hon 

behöver produkten, medan G indikerade att hon kan handla impulsivt när 

hon behöver något och se andra saker hon gillar "på vägen". I sa att hon 

köper impulsivt när det finns ett tidsbegränsat erbjudande och hon kommer 

att förlora erbjudandet, vilket J och L också betonade. K uppgav däremot att 

han köper impulsivt när han blir pressad av en annan person såsom en 

influencer eller en vän som övertygar honom att han behöver den här 

produkten utan att han har en riktig köplust. 

Alla respondenter hävdar att spontana köp påverkas av deras humör, oavsett 

om deras humör är mycket bra eller dåligt, vilket ökar deras impulsiva 

köpbeteende.  De påpekade också att spontana och impulsiva köp får dem 

att må bättre om de är på dåligt humör och ökar deras lycka om de är på 

väldigt gott humör. Till exempel uttryckte A "Impulsiva köp är ett sätt att 

minska min ångest, och det gör mig också gladare. C angav att hans 

köpbeslut är impulsiva i båda hans humör, det vill säga när han är på mycket 

bra eller mycket dåligt humör. B sa ”Jag hittar alltid sätt att handla. Men 

mest tror jag att jag handlar när jag känner mig lite nere och vill må bättre”. 

Vidare sa deltagarna också att det inte bara är deras humör som är den 

känslomässiga påverkan. Deltagarna nämnde att de belönar sig själva 

genom att använda motiverande kompensation för att fira något, men också 

för att trösta eller unna sig själva. Det är som uttryckt av D ”Det handlar inte 

om att dämpa mitt humör eller att må bättre, det handlar mer om att unna 

mig något efter till exempel en tenta”. I, J, K och L indikerade att deras 

impulsiva köpbeteende påverkas av deras humör oavsett om deras humör är 

bra eller dåligt. Det vill säga att de shoppar impulsivt i både fall. 
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De flesta deltagarna sa att det finns en större chans att handla impulsivt 

online, antingen på mobiltelefoner eller datorer, snarare än i traditionella 

butiker. Spontan online shopping kan vara lite omedveten och svår för 

människor att erkänna eller till och med att inse att de gör det. De betonade 

att de är mer impulsiva när de handlar online eftersom det är den mest 

sömlösa och tidsbesparande metod och för att det finns ett större utbud av 

produkter. D sa att vi hittar olika produkter när vi sitter på våra platser med 

en knapptryckning. Det kommer att ta mycket ansträngning och tid att 

skaffa den här sorten om vi vill göra traditionell shopping. E sa att han 

handlade mer impulsivt på nätet eftersom han såg bra rabatter eller 

erbjudanden och ville få dem. B förklarar att hon ofta associerade processen 

att köpa online med annonserna på sociala medier, så det sker spontant och 

utan planering, men samtidigt uttryckte G att hon är mer impulsivt via 

traditionell shopping eftersom hon gillar att se varorna och produkterna 

framför henne i butiken. L, K och I betonade att de handlar mer impulsivt 

online eftersom de kan läsa information om produkt och se andra 

konsumentrecensioner. J sa också att hans köpbeteende ofta är impulsivt när 

han handlar online eftersom köpet ofta görs genom länkar till produkter som 

finns på influensers personliga profiler på sociala medier. 

Intervjuer visar att de flesta respondenterna köper impulsivt för nöjes och 

spänningens skull, men det finns några av dem som gör impulsiva köp för 

intressets skull. B förklarade att hon ofta gör spontana och impulsiva köp för 

nöjes skull när det kommer till att köpa en trendig produkt, men hon kan 

göra impulsiva köp för nyttan och detta händer när hon ser en annons och 

behöver en produkt medan hon kollar sin telefon. Medan J angav att han 

köper impulsivt för nyttan eftersom han vill dra nytta av att skaffa de 

produkter som har det bästa priset direkt. L sa att hon köper impulsivt för att 

dra nytta av erbjudanden och rabatter som visas när hon surfar på sociala 

medier. I däremot köper impulsivt för skojs skull, där hon njuter att köpa 

föremål som rekommenderas av kändisar och mode- och skönhetsinfluenser. 

J hävde att han köper impulsivt när han vill dra nytta av en produkt som 

redan har prövats av personer som är experter inom deras område (som 

idrottare eller tekniska influencers). 

När intervjuaren frågade respondenterna om de gjorde ett spontant och 

oplanerat köp påverkat av sociala medier, svarade de flesta att de ofta gör 

sina köp via sociala medier eftersom det gör det lättare för dem att välja och 

påminnas om vad de behöver. C sa att sociala medier ger honom inspiration 

till vad han behöver, hur man använder det och hur viktigt det är. G sa att 

sociala medier introducerar henne för nya saker och det ger henne lust att 

prova dessa saker. E påpekade också att han kan få via sociala medier bra 

rabattkoder och kommer även ihåg hur mycket han behöver en liknande 

produkt. H uttryckade att hon sällan påverkas av sociala medier eftersom 

hon vet vad hon vill ha och vad som fungerar för henne och inte påverkas av 
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vad andra köper. J uttryckte att sociala medier är den största anstiftaren till 

impulsiva köp, eftersom han ofta köper impulsivt när han följer influencers 

och deras stories som innehåller specialerbjudanden för deras följare, så han 

känner att det finns en fördel han vill dra nytta av och inte förlora.  

Detsamma bekräftades av I som anser att sociala medier är den viktigaste 

anledningen till att hon köper impulsivt eftersom hon vill ta del av de många 

erbjudanden som finns samt variationen av varor som man inte kan hitta 

någon annanstans. K sa att sociala medier idag har blivit en social standard 

som vi mäter efter vårt liv och vår konsumtion efter "standarderna som 

påtvingas av sociala medier är de optimala standarderna för liv, lycka och 

konsumtion, så vi agerar och konsumerar som vi ser influencers och 

kändisar gör".  Han bekräftade också att han köper impulsivt, påverkad av 

sociala medier, trots att han var medveten om denna idé. L angav också att 

hon köper impulsivt, påverkad av sociala medier, eftersom hon surfar på 

sociala medier i syfte att underhålla sig och ha roligt, vilket får henne att 

köpa utan att tänka och planera, påverkad av vad influencers erbjuder på 

sina egna profiler. 

Vidare, när det kom till köpprocessen genom influencers på Sociala medier, 

kände inte hälften av deltagarna någon tidspress från influencern eller från 

några erbjudna rabattkoder. De köper hellre flera produkter samtidigt när de 

känner till alla produkter de behöver eller vill ha. Eller som några deltagare 

också uttryckte, att om de tror att de skulle glömma inlägget medan de 

fortsatte att titta på andra saker, skulle de bara skicka inlägget till sig själva. 

Som deltagare D sa "Jag sparar mina inlägg och har några att titta igenom, 

och tar sedan alla på samma gång". Den andra hälften av deltagarna kunde 

dock ibland känna tidspress. I de fall då tidspress uppstod var som när 

rabattkoder hade en utgångstid eller om de visste att något var populärt och 

kunde säljas ut snabbt. Det kan också vara en kombination av en rabattkod 

och vilken typ av tillfälle som var på gång. B sa ”En av influencers hade en 

rabattkod på 25% på ASOS och sedan gick jag in för att köpa en klänning 

och fick rabatt, och det var inget köp jag tänkt göra. Jag behövde egentligen 

ingen ny klänning, men jag skulle i alla fall ut den helgen och tyckte det var 

kul med något nytt att ha på mig”. Impulsivt beteende indikerar när det inte 

finns något behov av produkt utan i stället när ett önskemål om produkten 

uppstår genom rabattkoder och ett speciellt tillfälle. 

När deltagarna tillfrågades hur ofta de ångrar varorna de köper, svarade de 

flesta att de ofta ångrar sig särskilt när det kommer till köp som de inte 

planerat att köpa och inte behövt. B sa att hon ofta ångrar köpet eftersom 

hon tycker att hon spenderat för mycket.  L, J, D, K, A och I angav att de 

alltid känner ånger efter att ha köpt, särskilt när de kontrollerar sina 

bankkonton och tar reda på hur mycket pengar de spenderat på det som de 

inte behöver. H uttryckte att hon sällan köper och ångrar vartenda köp hon 
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gör. Samtidigt sa C, E, F, och G att de ibland ångrar sina köp, det beror på 

vilken typ av köp de gjort och motivet som fick dem att köpa. 

Vidare, när respondenterna tillfrågades om när det senaste att de ångrade ett 

köp de genomförde hände, var svaren ganska nära. D förklarade att hon 

hade ångrat ett köp hon gjorde för två dagar sedan, medan B sa att hon hade 

gjort förra veckan. C, E, F, G, L, J och K noterade att senast de ångrade sina 

köp var för ungefär en månad sedan.  Medan H sa att hon inte minns exakt 

när hon senast ångrade det eftersom hon tror att hon inte ångrade ett köp 

hon gjorde för mer än fyra månader sedan.  Men A och I sa att de ångrade 

köp de gjort för två veckor. 

Det verkar som att den främsta anledningen till att deltagarna köpte varorna 

de nyligen ångrade är att de pressades av sociala mediers influencers. A sa 

att hon följde en story av hennes favoritinfluencer och gillade kläderna han 

marknadsförde så hon gjorde ett oplanerat köp. D förklarade att hon blev 

berörd av en makeupartist på sociala medier som pratade om en produkt för 

att korrigera fläckar, så hon ville prova den här produkten, så hon köpte den 

direkt utan att tänka. L, J, G, F och I enade om att de påverkades av 

erbjudandena och rabatterna som erbjöds av influencers i deras stories, så de 

ville dra nytta av dessa erbjudanden och gjorde köpet omedelbart, särskilt 

efter att influencers angav att dessa rabatter är för en begränsad period och 

den tillgängliga kvantiteten är begränsad. B angav att hon alltid gillar att äga 

kläder, accessoarer och produkter som ägs av kändisar och influencers, på så 

sätt känner hon att hon är framstående, känd och överlägsen som dem, så 

hon köper dessa produkter utan att tänka eller tveka, men senare ångrar hon 

att hon spenderade så mycket pengar för att köpa dessa produkter. E, C, H 

och K sa att de köpte produkter när de hörde en förklaring om dessa 

produkter och deras nödvändighet och fördelar från influencer på sociala 

medier. 

Deltagarna förklarade varför de ångrade sina senaste köp. A sa att hon 

ångrade köpet eftersom hon fick reda på att kläderna inte var som hon 

trodde och att hon slösade bort hennes pengar på det hon inte behövde och 

på det som inte passade henne. D upptäckte att korrigeraren som hon hade 

köpt inte passade hennes hud och inte hade nytta av den. Hon sa: "När jag 

följde makeupartisten nämnde han att den här produkten är lämplig för alla 

hudtyper, men tyvärr var det inte eftersom det inte passade min hud alls". B 

bekräftade att hon efter att ha köpt kläder och accessoarer upptäckte att hon 

inte behövde dem och att de inte passade hennes sätt att leva och vädret där 

hon bodde. De har vanligtvis många sådana plagg och kan inte hitta en 

lämplig plats eller tillfälle att bära dem.  Medan L, J, G, F och I sa att de 

ångrade sina köp eftersom de fick reda på att de hade spenderat för mycket 

för att dra nytta av erbjudandena.  Målet var att utnyttja erbjudandena för att 

spara pengar, men i verkligen gick de för långt för att få varor de inte 
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behövde.  Medan E, C, H och K ångrade sina köp eftersom de upptäckte att 

varorna de köpte inte var nödvändiga och användbara som de förväntade 

sig, H kommenterade "Jag köpte en ny matberedare eftersom jag hörde från 

influencern jag följer om dess egenskaper, användningsområden och 

fördelar, men efter att jag köpte den upptäckte jag att funktionerna i den inte 

är nödvändiga och inte gynnar mig, och att matberedaren som jag har är 

tillräcklig bra och jag behöver inte en ny." 

 

 

 

4.2 Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) 

Intervjuerna visade att de flesta deltagarna är personer som påverkas av 

åsikter från människor i sin omgivning eftersom de litar på dem och ofta 

följer dessa personers rekommendationer när det gäller att prova en ny 

produkt eller tjänst. Det finns dock några av dem som inte litar på andras 

åsikter och förlitar sig på sin personliga erfarenhet av produkten, såsom H 

och C. D svarade att hon alltid vill ha rekommendationer från personer hon 

litar på för att säkerställa att produkten är beprövad och garanterad. G sa att 

hon som person inte tar hänsyn till andras åsikter, men när det kommer till 

att köpa en produkt eller prova en viss tjänst så vänder hon sig till de som 

har erfarenhet av produkten eller tjänsten.  Medan E sa att han bryr sig om 

människornas åsikter eftersom det är de han litar på och därför är deras 

erfarenheter och rekommendationer godkända för honom, och B indikerade 

att hon är mycket påverkade av åsikterna från människorna runt dem 

angående att köpa och handla eftersom när många använder produkt betyder 

det att produkten är pålitlig. I sa att hon alltid behöver andras åsikter 

angående köpfrågan då hon alltid är förvirrad och inte är nöjd med sin 

personliga åsikt. Detta bekräftades också av L eftersom han alltid behöver 

andras åsikter för att vara säker på sitt köpalternativ. J förklarade att han 

litar på andras åsikter för att köpa när han är tveksam till att köpa en viss 

vara och vill vara säker på sitt beslut.  Men K sa att han rådfrågar andra när 

han vill köpa varor som inte är nödvändiga. 

 

När det gäller frågan om respondenterna vill prova ett varumärke som 

hyllats av en av de influencers som respondenterna följer, svarade de flesta 

att de vill göra det, de förklarade att de ofta följer influencers de litar på. D 

bekräftade att hon litar på influencers åsikter eftersom hon följer influencers 

som hon litar på, medan E indikerade att han är nyfiken på varumärket som 

influencer talar om och vill testa det.  Medan både A och G noterade att de 

vanligtvis bara gör detta när de inte känner att den här rekommendationen är 
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en betald annons. C angav också att han påverkas av teknik- och 

elektronikinfluencer eftersom de är pålitliga, har erfarenhet inom sitt 

område och vet vad de marknadsför. Samtidigt gjorde H klart att hon inte 

alls påverkas av vad influencers säger om hon inte har tidigare erfarenhet av 

produkten, ibland kan hennes rekommendationer beaktas om hon vill prova 

en ny produkt. I sa att hon alltid gillar att prova allt nytt och trendigt och att 

influencers alltid lägger ut de mest moderna och trendiga varorna på sina 

konton, så hon följer rekommendationerna från de influencers hon följer. L 

uttryckte att hon alltid följer rekommendationerna från influencers att prova 

ett visst varumärke eftersom hon litar på att de influencers hon följer är 

ärliga och är angelägna om sitt professionella rykte så att de inte kan 

marknadsföra en produkt som inte är bra. J sa också " Nuförtiden är det lätt 

att ta reda på om influencern är nöjd med varorna de marknadsför eller inte 

så jag litar på rekommendationerna från influencers om jag inte har någon 

tidigare erfarenhet av en produkt". K klargjorde att han litar på influencers 

rekommendationer när han vill prova en ny produkt. 

 

4.3 Influencer marketing 

Alla respondenterna bekräftade att de redan har köpt produkter som 

rekommenderas av influencers de följer. Några av dem svarade att de alltid 

köper produkter som rekommenderas av influencers, till exempel D svarade 

att hon följer personer hon litar på som är experter inom sitt område så hon 

litar på alla deras rekommendationer. Hon fortsätter: "Jag litar på råd från en 

influencer som är makeupartist när jag handlar skönhetsprodukter."  Men A, 

H och C angav att de hade köpt flera gånger enligt influencers råd, men det 

berodde på att de behövde produkten och de påmindes av influencern om att 

de behövde produkten. Medan B noterade att hon köpte enligt influencerns 

råd när hon ville ha produkten, men hon behövde den inte, och därför 

uppmuntrade influencern henne att köpa.  Detsamma bekräftades av 

respondenten F som köpte påverkad av influencerns råd ibland för att hon 

ville ha produkten och influencern uppmuntrade henne.  Medan E sa att han 

gjorde det här beteendet, dvs köpte en produkt enligt influencerns 

rekommendation eftersom han ansåg att produkten skulle vara bra. I sa att 

hon köper baserat på influencerns rekommendation eftersom de följer 

influencers som är experter inom sina områden, så när de fattar ett köpbeslut 

förlitar de sig på influencers som en pålitlig referens. L sa att hon alltid litar 

på influencerns rekommendationer eftersom det finns oändliga alternativ i 

varorna, det är svårt att fatta beslutet att köpa, så influencerns 

rekommendation kommer för att bestämma valet och underlätta 

köpprocessen för henne.  Detta bekräftades av J när han sa: "Att följa en 

influencers rekommendation liknar att konsultera en släkting eller bekant 
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som har tidigare erfarenhet av produkten.". K förklarade också att vi 

människor alltid behöver andras åsikter för att kunna fatta ett köpbeslut, så 

rekommendationerna från influencers om produkter eller varumärken anses 

vara en åsikt, men mycket tillförlitliga. 

För att komplettera den föregående frågan och för att ta reda på om 

respondenterna köpte de produkter som influencern rekommenderar för att 

de behöver produkten eller för att influencers de följer har samma produkt 

tillfrågades de direkt om denna punkt.  De flesta svarande svarade att de 

behövde produkten, men D, B, E och I svarade att de köpte dessa produkter 

eftersom influencern äger samma produkter. I kommenterade " Influencers 

är en förbild för oss. Vi vill alltid leva deras liv, bära det de har på sig och 

konsumera det de konsumerar.". B förklarade också att om vi känner att vi 

har samma sakar som influencers, får det oss att känna att vi är nära dem 

och liknar dem. Medan L bekräftade att hon köper produkterna som 

marknadsförs av influencern eftersom hon ofta blir övertygad om 

nödvändigheten och vikten av att skaffa dessa produkter. 

 

Det visades genom intervjuer att alla respondenter utom D tappade tron på 

produkterna som marknadsförs av influencers när de fick reda på att denna 

rekommendation var en betald annons. De är övertygade om att dessa 

betalda annonser är oärliga och vilseledande. Men D sa att den här betalda 

kampanjen inte nödvändigtvis betyder att produkten är dålig eller opålitlig.  

Medan E sa att han inte alltid litar på, men han tappar aldrig tron helt 

eftersom han kan göra sin egen forskning och läsa om produkten. Samtidigt 

sa C att hon alltid kontrollerar innan man köper en produkt om 

rekommendationerna på den är reklam eller inte. Medan I sa att hon kan 

tappa förtroendet för produkten om hon vet att annonsen är betald. Ibland 

kan hon köpa produkten som annonseras av influencern trots att hon vet att 

det kan vara en vilseledande reklam eftersom frekvensen av reklam för 

samma produkt gör den övertygad om att produkten kan vara bra och att 

samma influencer köper denna produkt. Samma sak bekräftades av B som 

förklarade att hon först inte är övertygad om produkten eftersom hon inser 

att det är en betald annons, men med tiden när hon ser att influencern 

förklarar i sina stories om fördelarna av produkten och hur vi kan använda 

den blir hon övertygad om produkten och köper den direkt. 

 

När de tillfrågades om huruvida influencerns popularitet och antalet följare 

ökar deras förtroende för influencern, svarade de enhälligt att influencerns 

popularitet ökar deras förtroende för influencern, eftersom det betyder att 

influencern är framgångsrik inom sitt område och att det är många 

människor som litar på honom/henne eftersom hen åtnjuter hög 

trovärdighet.  Här förklarade B att om influencern är känd betyder det att det 
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är de stora och viktiga företagen som samarbetar med honom/henne och 

därför är influencers med ett större antal följare mer pålitliga än de som har 

ett mindre antal följare. I ansåg att antalet följare av influencern indikerar att 

denna influencer är framgångsrik så hon litar mer på influencer som har mer 

följare. K förklarade också att ett stort antal följare gör att denna influencer 

är så populär att det är lätt för oss som följare att lita på och påverkas av. L 

sa också att en influencer som har ett stort antal följare är en influencer med 

lång erfarenhet, då vet influencern hur hen kan locka följare och egna deras 

tillit samt övertyga följare om de produkter hen marknadsför. 

 

Senare gjorde alla respondenter klart att om influencern har mycket 

information och tillräcklig kunskap om produkten ökar det deras förtroende 

för influencern och sina rekommendationer. B sa att detta innebär att 

influencern kommer att vara mer övertygande och därför ge henne fler skäl 

att köpa produkten. D förklarade också att om influencern har kunskap om 

produkten så betyder det mycket. Det tyder på att influencern inte är ytlig 

och att hen vet väl vad hen marknadsför, samt att influencern enligt detta är 

smart nog att inte rekommendera människor till någon produkt utan att inse 

dess kvalitet. Medan E sa att influencern kommer att prata om alla detaljer 

som är viktiga för honom att känna till om produkten och därmed vara mer 

övertygande att köpa produkten, detta bekräftades också av C. I och J angav 

att influencerns vetskap av produkten hen marknadsför innebär att 

influencern främjar det hen är övertygad om och är säker på dess kvalitet.  

Medan K sa att informationen om produkten som tillhandahålls av 

influencern sparar konsumenten den ansträngning och tid han behöver för 

att läsa denna information. L förklarade också att hon alltid trott att denna 

information från influencern härrör från influencerns personliga erfarenhet 

med produkten och därmed ökar hennes förtroende för influencern och 

rekommendationerna. 

Slutligen frågades respondenterna om de viktigaste anledningarna till att de 

följer en influencer. Deras svar var något nära. Både A och F har svarat att 

de följer influencers för att de vill ha inspiration från influencers inom sina 

olika områden. Där A sa att hon följer influencers vars innehåll är 

motiverande för att inspireras av kreativa idéer. B och E uppgav båda att de 

följer influencers eftersom de vill lära sig av deras värdefulla och 

användbara innehåll. C, D, G, I, L, J, K och H sa att de följer influencers för 

skojs skull och underhållning. 
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5. Analys: 
 

I detta kapitel jämförs teorier från litteraturöversikten med de empiriska 

resultaten från de semistrukturerade intervjuerna. Analysen presenterar en 

diskussion i syfte att ta reda på vad resultatet innebär. Vidare avser 

avsnittet att visa en tydlig koppling till varje forskningsfråga, för att 

uppfylla syftet med denna studie. 

Tow-teman härleddes från dataanalysen från de semistrukturerade 

intervjuerna. Följande teman är ”konsumenternas perspektiv av influencers 

påverkan på impulsköpbeteende” och ”Undersökning av faktorer med 

inflytelserik påverkan”. 

 

5.1 Influencers påverkan på impulsköpbeteende 

Empirin visar att majoriteten av de tillfrågade har ett impulsivt köpbeteende. 

Enligt Rooks (1987) uppstår impulsivt köpbeslut när konsumenter 

bestämmer sig för att köpa något omedelbart utan någon direkt reflektion. 

Enligt Stern (1962) är varje köp som görs av en shoppare som inte är 

planerat ett impulsivt köp. Han identifierar fyra olika typer av impulsköp:  

1) För det första, rent impulsköp som är lättast att observera och denna typ 

av köp som verkligen är ett impulsköpbeteende. Rent impulsköp kan också 

ses som flyktköp eller nyhet som bryter det normala köpmönstret. Detta 

bekräftas av respodenterna A och H, så de köper spontant och impulsivt när 

de känner sig nervösa, de flyr till rent impulsköp.  
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2) Påminnelse impulsköp: Denna typ uppstår när kunden blir påmind om 

behovet av att köpa en vara när hen ser den. Respondenterna B, E, F, G 

köper impulsivt när de behöver produkten och har bråttom och inte har 

tillräckligt med tid. 

3) Förslag på impulsköp: I denna typ av impulsköp har en shoppare inga 

förkunskaper om en vara och uppstår när konsumenten först tittar på varan 

och sedan inser ett behov av den. Förslagsimpulsköpets stora skillnad från 

påminnelseimpulsköpet är brist på kunskap eller erfarenhet av produkten. 

Till skillnad från rena impulsköp kan förslagsimpulsköp vara helt rationella 

eller funktionella köp. Det är exakt vad händer med C som köper impulsivt 

när det finns saker han gillar som kläder och skor, och detta brukar ske 

medan han surfar på Instagram. 

4) Planerade impulsköp: Detta inträffar när kunden har specifika varor att 

köpa i åtanke, men med avsikten att köpa andra produkter beroende på 

kupongerbjudanden eller prisrabatter. G indikerade detta, där hon kan 

handla med stor impuls när hon behöver något och ser andra saker hon gillar 

"på vägen". 

I ett annat sammanhang, om tillgången på varor är begränsad leder det till 

att konsumenten blir köpsugna, det vill säga att de fattar snabba köpbeslut 

(Byun & Sternquist, 2012). D säger att hon köper impulsivt när det finns 

rabatter och denna rabatt gäller under en begränsad tid, där kommenterade C 

"Jag känner mig hotad med en stor förlust om jag inte köper produkten 

direkt.". I sa att hon köper impulsivt när det finns ett tidsbegränsat 

erbjudande och hon kommer att förlora erbjudandet. Det som J och L också 

betonade. Det verkar som om det är ett gängse köpbeteende hos 

konsumenter, trots de olika typer av impulsköp och anledningarna till att 

konsumenter impulsivt köper.  

Det är också tydligt att sociala medier påverkar konsumenternas beteende 

idag och uppmanar konsumenterna att köpa utan att planera och tänka. De 

viktigaste faktorerna som påverkar konsumenternas köpbeteenden är 

marknadsföring i form av reklam i sociala medier (Youn & Faber ,2000). 

Att använda sociala medier ökar människors tendenser att göra impulsiva 

köp när de köper kändisstödda produkter (Thoumrungroje, 2014). Där 

konsumenter köper föremål som är kända för dem enbart genom kändisar på 

social media som de litar på (Djafarova &Rushworth, 2017). Konsumenter 

söker information från andras åsikter på sociala medier för att minska den 

upplevda risken när de fattar ett köpbeslut baserat på deras förtroende för 

influencern. Influencern kopplar alltså eWOM till köpbeteende baserat på 

förtroendet (Djafarova & Rushworth, 2017). Dessutom fann man att köpet 

av en produkt som rekommenderas av celebriteter ökar konsuments 

självkänsla som söker andras åsikter för att fatta beslut som de är mindre 

säkra på att själv fatta (Djafarova & Rushworth, 2017). K sa att han köper 
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impulsivt när han blir pressad av en annan person såsom en influencer eller 

en vän som övertygar honom att han behöver den här produkten utan att han 

har en riktig köplust. 

Detta impulsiva köpbeteende verkar leda till att konsumenter köper så 

många varor de inte behöver eller inte vill och får konsumeterna att ångra att 

de köpt de. Solomon M.R (2019) hänvisar att impulsiva köp kan leda till 

överdriven konsumtion och repetitiva köp som görs som ett sätt att bli av 

med ångest, depression och tristess. Personer med detta tillstånd kallas 

"shopaholics" eftersom de inte kan motstå att köpa produkter. Så de köper 

produkter som de vanligtvis inte behöver eller kanske inte vill ha. Detta 

bevisas via empirin, där flesta deltagarna ofta ångrar varorna de köper 

särskilt när det kommer till köp som de inte planerat att köpa och inte 

behövt. B sa att hon ofta ångrar köpet eftersom hon tycker att hon spenderat 

för mycket.  L, J, D, K, A och I angav att de alltid känner ånger efter att ha 

köpt, särskilt när de kontrollerar sina bankkonton och tar reda på hur mycket 

pengar de spenderat på det som de inte behöver. Samtidigt sa C, E, F, och G 

att de ibland ångrar sina köp, det beror på vilken typ av köp de gjort och 

motivet som fick dem att köpa.  

Enligt empirin verkar det som att den främsta anledningen till att deltagarna 

impulsivt köpte varorna de nyligen ångrade är att de pressades av sociala 

mediers influencers. A sa att hon följde en story av hennes favoritinfluencer 

och gillade kläderna han marknadsförde så hon gjorde ett oplanerat köp. D 

förklarade att hon blev berörd av en makeupartist på sociala medier som 

pratade om en produkt för att korrigera fläckar, så hon ville prova den här 

produkten, så hon köpte den direkt utan att tänka. L, J, G, F och I enade om 

att de påverkades av erbjudandena och rabatterna som erbjuds av 

influencers i deras stories, så de ville dra nytta av dessa erbjudanden och 

gjorde köpet omedelbart, särskilt efter att influencers angav att dessa 

rabatter är för en begränsad period och den tillgängliga kvantiteten var 

begränsad. B angav att hon alltid gillar att äga kläder, accessoarer och 

produkter som ägs av kändisar och influencers, på så sätt känner hon att hon 

är framstående, känd och överlägsen som dem, så hon köper dessa produkter 

utan att tänka eller tveka, men senare ångrar hon att spenderade så mycket 

pengar för att köpa dessa produkter. E, C, H och K sa att de köpte produkter 

när de hörde en förklaring om dessa produkter och deras nödvändighet och 

fördelar från influencer på sociala medier. Burdsall (2019) betonar också att 

influencers marknadsför produkter till sina följare, men uppmuntrar 

samtidigt konsumenter att konsumera ohållbart. Till exempel övertygar 

influencers sina följare att det är naturligt att köpa ett plagg och använda det 

en gång, då influencers uppmuntrar konsumenter att köpa produkter som de 

kanske inte behöver eller vill ha mer än någonsin (Burdsall, 2019). 

Semistrukturerade intervjuer visar orsakerna som fick deltagarna att ångra 

sina senaste köp som är påverkad av influencers på sociala medier. A sa att 
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hon ångrade köpet eftersom hon fick reda på att kläderna inte var som hon 

trodde och att hon slösat bort sina pengar på det hon inte behövde och på det 

som inte passade henne. D upptäckte att korrigeraren som hon hade köpt 

inte passade hennes hud och inte hade nytta av den. Hon sa: "När jag följde 

makeupartisten nämnde han att den här produkten är lämplig för alla 

hudtyper, men tyvärr var det inte, eftersom det inte passade min hud alls". B 

bekräftade att hon efter att ha köpt kläder och accessoarer upptäckte att hon 

inte behövde dem och att de inte passade hennes sätt att leva och atmosfären 

i landet där hon bor. De har vanligtvis många sådana plagg och kan inte 

hitta en lämplig plats eller tillfälle att bära dem.  Medan L, J, G, F och I sa 

att de ångrade sina köp eftersom de fick reda på att de hade spenderat för 

mycket för att dra nytta av erbjudanden.  Målet var att utnyttja erbjudandena 

för att spara pengar, men i verkligen gick de för långt för att få varor de inte 

behöver. Medan E, C, H och K sa att de ångrade sina köp eftersom de 

upptäckte att varorna de köpte inte var nödvändiga och användbara som de 

förväntade sig och som de hörde från influencers, H kommenterade "Jag 

köpte en ny matberedare eftersom jag hörde från influencern Jag följer om 

dess egenskaper, användningsområden och fördelar, men efter att jag köpte 

den upptäckte jag att funktionerna i den inte är nödvändiga och inte gynnar 

mig, och att matberedaren som jag har är tillräcklig och jag behöver inte en 

ny." 

Allt detta bekräftar att influencern på sociala medier pressar konsumenten 

att konsumera impulsivt och överdrivet och att köpa det hen inte behöver 

och det som inte gynnar honom/henne eller passar honom/henne. Då kan 

konsumenten köpa en vara som inte är lämplig för honom/henne, eller hen 

vill äga en vara som inte passar hans/hennes livsstil.  Konsumenter pressas 

också att köpa impulsivt genom rabatter och erbjudanden som influencern 

erbjuder till sina följare.  Detta gör i sin tur att konsumenter spenderar 

pengar utan att tänka efter, även om dessa konsumenter tror att de utnyttjar 

rabatter för att spara pengar senare. 

 

Studien av Jeffrey och Hodge (2007) visar att online köpare är mer 

impulsiva än traditionella köpare, detta är beroende på hur lätt det är att få 

tillgång till produkter, enkla köpprocesser, brist på socialt tryck och 

frånvaro av leveransinsatser. I studien av Dawson och Kim (2009) 

undersöktes externa och interna triggersignaler för impulsköp. Kampanjer 

inklusive rabatter, presenter eller gratis shopping är en av de starkaste 

triggersignalerna för online- och off-lineshopping och särskilt för 

impulsköpbeteende. De flesta deltagarna sa att det finns en större chans att 

handla impulsivt online, antingen på mobiltelefoner eller datorer, snarare än 

i traditionella butiker. Spontan online shopping kan vara lite omedveten och 

svår för människor att erkänna, eller till och med inse att de gör det. De 
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betonade att de är mer impulsiva när de handlar online eftersom det är den 

mest sömlösa och tidsbesparande metoden och för att det finns ett större 

utbud av produkter. D sa att vi hittar olika produkter när vi sitter på våra 

platser med en knapptryckning. Det kommer att ta mycket ansträngning och 

tid att skaffa den här sorten om vi vill göra traditionell shopping.”. E sa att 

han handlade mer impulsivt på nätet eftersom han såg bra rabatter eller 

erbjudande och ville få dem. B förklarar att hon ofta associerade processen 

att köpa online med annonserna på sociala medier, så det sker spontant och 

utan planering. L, K och I betonade att de handlar mer impulsivt online 

eftersom de kan läsa information om produkt och se andra 

konsumentrecensioner. J sa också att hans köpbeteende ofta är impulsivt när 

han handlar online eftersom köpet ofta görs genom länkar till produkter som 

finns på influensers personliga profiler på sociala medier. 

Enligt detta är online-köp mer impulsivt, särskilt när konsumenter utsätts för 

influencers som ger ett snabbare sätt att handla online. Så konsumenten 

behöver inte söka efter varan för att köpa den, eftersom den presenteras för 

honom/henne via en länk eller genom att trycka på en knapptryckning. De 

erbjudanden och rabatter som influencers erbjuder till sina följare under en 

begränsad tid gör också onlineköp mer spontana. 

 

5.2 Undersökning av faktorer med inflytelserik 

påverkan. 

Svaren från datainsamlingen från de semistrukturerade intervjuerna 

undersöktes noggrant. Det visade sig under hela intervjun att både likheter 

och skillnader framkom i opinionen hos influencers påverkan på sociala 

medier vid köp. I allmänhet var svaren mestadels enhälliga och flera 

faktorer som rör influensers påverkan på följare nämndes då och då. När 

deltagarna uttryckte sina åsikter om ämnet angående influencers påverkan 

på impulsköpbeteende, erkändes vissa faktorer genomgående i deras svar. 

Det föregående delen av analys tolkar influencers påverkan och roll som 

spelar på impulsköpbeteende ur konsumentperspektivet. Den här delen 

förklarar några av orsakerna och faktorerna som gör att influencers påverkar 

konsumenter och impulsivt beteende. Följande tre grupper hade en 

uppsättning artiklar, som kunde kategoriseras för att skapa sina egna 

faktorer som påverkar konsumenternas impulsköpbeteende, därav: 

Orsak till köp, Relation till influencers innehåll, Perception of influencer. 
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5.2.1 Orsak till köp 

Enligt intervjuer uppgav respondenterna orskarna som gör att de impulsivt 

köper med påverkan av influencers på sociala medier. De flesta svarade att 

de ofta gör sina köp via influencers på sociala medier eftersom det gör det 

lättare för dem att välja och påminnas om vad de behöver. C sa att 

influencers på sociala medier ger honom inspiration till vad han behöver, 

hur man använder det och hur viktigt det är. G sa att influencers på sociala 

medier introducerar henne för nya saker och det ger henne lust att prova 

dessa saker. E påpekade också att han kan få via influencers på sociala 

medier bra rabattkoder och kommer även ihåg hur mycket han behöver en 

liknande produkt. J uttryckte att sociala medier är den största anstiftaren till 

impulsiva köp, eftersom han ofta köper impulsivt när han följer influencers 

och deras stories som innehåller specialerbjudanden för deras följare, så han 

känner att det finns en fördel han vill dra nytta av och inte förlora.  

Detsamma bekräftas av I som anser att influencers på sociala medier är den 

viktigaste anledningen till att hon köper impulsivt eftersom hon vill ta del av 

de många erbjudanden som finns samt variationen av varor som man inte 

kan hitta någon annanstans. L angav också att hon impulsivt köper, 

påverkad av influencers på sociala medier, eftersom hon surfar på sociala 

medier i syfte att underhålla sig och ha roligt, vilket får henne att köpa utan 

att tänka och planera, påverkad av vad influencers erbjuder på sina egna 

profiler. 

Vidare, när det kom till köpprocessen genom influencers på Sociala medier, 

kände inte hälften av deltagarna någon tidspress från influencern eller från 

några erbjudna rabattkoder. De köper hellre flera produkter samtidigt när de 

känner till alla produkter de behöver eller vill ha. Eller som några deltagare 

också uttryckte, att om de tror att de skulle glömma inlägget medan de 

fortsatte att titta på andra saker, skulle de bara skicka inlägget till sig själva. 

Den andra hälften av deltagarna kunde dock ibland känna tidspress. I de fall 

då tidspress uppstod var som när rabattkoder hade en utgångstid eller om de 

visste att något var populärt och kunde säljas ut snabbt. Det kan också vara 

en kombination av en rabattkod och vilken typ av tillfälle som var på gång. 

Impulsivt indikerar beteende när det inte finns något behov av produkt utan 

i stället när ett önskemål om produkten uppstår genom rabattkoder och ett 

speciellt tillfälle. 

Därmed, orsak till köp relaterar till olika motiv att köpa, till exempel 

rabattkoder som erbjudes av influencers under en begränsad tid, en mängd 

artiklar som inte går att hoppa över, behövet av produkten och en detaljerad 

förklaring, ovs. Det är den viktigaste faktoren som påverkar konsumenternas 

impulsiva köpbeteende. 

K sa att sociala medier idag har blivit en social standard som vi mäter efter 

vårt liv och vår konsumtion efter.  Han bekräftade också att han impulsivt 
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köper, påverkad av influencers på sociala medier, trots att han var medveten 

om denna idé. I det här fallet är konsumenterna medvetna om vad de ska 

köpa men påverkas ändå av influencers. 

 

5.2.2 Relation till influencers innehåll 

Impulsköp tycks uppfylla nöjesmotiv i situationer då köp görs omedelbart 

(Hausman, 2000). Till exempel visar Herabadi, Verplanken och Van 

Knippenberg (2009) att shoppingupplevelserna för en impulsköpare kontra 

en lågimpulsköpare är helt olika, både på en effektiv och en kognitiv nivå. 

Två underliggande dimensioner av produktutvärdering beskrivs, antingen 

hedonistiska eller utilitaristiska attribut (Mano & Oliver, 1993). Köp av en 

impulsiv köpare på kognitiv nivå visades ha hedonistiskt snarare än ett 

utilitaristiskt attribut. På en effektiv nivå upplevde lågimpulsköpare inte 

många känslor alls och gjorde mestadels köp med ett utilitaristiskt attribut. 

Däremot upplever impulsköpare många positiva känslor som njutning och 

spänning (Herabadi et al., 2009). Empiri visar att flesta respondenterna 

impulsivt köper för nöjes och spänningens skull. B förklarade att hon ofta 

gör spontana och impulsiva köp för nöjes skull när det kommer till att köpa 

en trendig produkt, men hon kan göra impulsiva köp för nyttan och detta 

händer när hon ser en annons och behöver en produkt medan hon kollar sin 

telefon. Medan I köper impulsivt för nöjes skull, där hon njuter att köpa 

föremål som rekommenderas av kändisar och mode- och 

skönhetsinfluencers.  

Dessutom, följer följare influencers på grund av den underhållning och 

inspiration de ger, vilket i sin tur skapar passion och förtroende gentemot 

influencers och vad de marknadsför (Jin et al., 2019), detta bekräftades via 

empirin. Både A och F har svarat att de följer influencers för att de vill ha 

inspiration från influencers inom sina olika områden. Där A sa att hon följer 

influencers vars innehåll är motiverande för att inspireras av kreativa idéer. 

B och E uppgav båda att de följer influencers eftersom de vill lära sig av 

deras värdefulla och användbara innehåll. C, D, G, I, L, J, K och H sa att de 

följer influencers för skojs skull och underhållning. 

Så impulsiva köp görs för njuttning skull och spänning. Detta är samma mål 

som gör att respondeterna ofta följer sociala mediers influencers. 

 

Impulsiva köpbeslut är mer emotionella än rationella då påverkar många 

faktorer köpbeslutet, såsom känslan eller humöret hos konsumenten (Saren, 

2011; Rook, 1987). Alla Respondenter hävdar att spontana köp påverkas av 

deras humör, oavsett om deras humör är mycket bra eller dåligt, vilket ökar 

deras impulsiva köpbeteende. De påpekar också att spontana och impulsiva 

köp får dem att må bättre om de är på dåligt humör och ökar deras lycka om 
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de är på väldigt gott humör. Sethna och Blythe (2016) beskriver att 

människor som lätt påverkas av yttre faktorer är också människor som lätt 

fattar impulsiva köpbeslut. Alla respondenter hävdar via semistrukurade 

intervjuer att spontana köp påverkas av deras humör, oavsett om deras 

humör är mycket bra eller dåligt, vilket ökar deras impulsiva köpbeteende.  

De påpekade också att spontana och impulsiva köp får dem att må bättre om 

de är på dåligt humör och ökar deras lycka om de är på väldigt gott humör.  

Till exempel sa A "Impulsiva köp är ett sätt att minska min ångest, och det 

gör mig också gladare. C angav att hans köpbeslut är impulsiva i båda hans 

humör, det vill säga när han är på mycket bra eller mycket dåligt humör. B 

sa ”Jag hittar alltid sätt att handla. Men mest tror jag att jag handlar när jag 

känner mig lite nere och vill må bättre”. Vidare sa deltagarna också att det 

inte bara är deras humör som är den känslomässiga påverkan. Deltagarna 

nämnde att de belönar sig själva genom att använda motiverande 

kompensation för att fira något, men också för att trösta eller unna sig 

själva. I, J, K och L indikerade att deras impulsiva köpbeteende påverkas av 

deras humör oavsett om deras humör är bra eller dåligt. Det vill säga, de 

shoppar impulsivt på både humör. 

Faktorer associerade med emotionell påverkan sades också ha en effekt på 

impulsköpbeteende. Anledningar för konsumenter att köpa en produkt har 

en viss känslomässig koppling, oavsett om en konsument har en bra eller 

dålig dag. Likaså kan alla inlägg på Sociala medier påverka en konsuments 

självkänsla, beroende på en influencers intryck eller konsumentens humör. 

 

 

5.2.3 Uppfattning om influencer 

Word-of-mouth-modellen (WOM) är en typ av marknadsföring som 

används av företag som innebär att företag förlitar sig på att sina nöjda 

kunder sprider ett positivt budskap om en produkt eller tjänst (Mosley, 

2017). Det beror på att det är ett sätt för kommunikation och utbyte av 

information mellan vänner och bekanta angående varor och tjänster (De 

Bruyn & Lilien, 2008). Dessutom hjälper denna marknadsföringsmetod i 

bildandet av uppfattningar och förväntningar hos konsumenter på en 

produkt eller tjänst redan innan människor upplever det (De Bruyn & Lilien, 

2008). Det har alltid varit ett viktigt marknadsföringsverktyg eftersom det 

har stor inverkan på kunders köpbeslut (Bone, 1995; Richins & Root- 

Shaffer, 1988). Enligt en studie av Bone (1995) drogs slutsatsen att 

användning av WOM under konsumtion kan påverka produktbedömningar. 

Empirin visade att Intervjuer visade att de flesta deltagarna är personer som 

påverkas av åsikter från människor i sin omgivning eftersom de litar på dem 

och ofta följer dessa personers rekommendationer när det gäller att prova en 
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ny produkt eller tjänst.  Det finns dock några av dem som inte litar på andras 

åsikter och förlitar sig på sin personliga erfarenhet av produkten. D svarade 

att hon alltid vill ha rekommendationer från personer hon litar på för att 

säkerställa att produkten är beprövad och garanterad och G sa att hon som 

person inte tar hänsyn till andras åsikter, men när det kommer till att köpa 

en produkt eller prova en viss tjänst så vänder hon sig till de som har 

erfarenhet av produkten eller tjänsten.  Medan B indikerade att hon är 

mycket påverkade av åsikterna från människorna runt dem angående att 

köpa och handla eftersom när många använder produkt betyder det att 

produkten är pålitlig och I sa att hon alltid behöver andras åsikter angående 

köpfrågan, eftersom hon alltid är förvirrad och inte är nöjd med sin 

personliga åsikt.  

Allt detta tyder på att individen alltid behöver åsikten från omgivningen om 

köpet. Där individen liter på människors erfarenheter och råd från de 

personer hen litar på, oavsett om de är vänner eller släktingar. Effekten blir 

ofta större när individen eller konsumenten inte har någon tidigare 

erfarenhet med produkten, och baserar sin bedömning på människors 

åsikter. 

 

Men på grund av den tekniska tillväxten har elektronisk mun till mun 

(eWOM) blivit den digitala versionen av WOM. eWOM är avgörande för 

konsumenternas online-köpintentioner, vilket informerar de flesta 

köparbeslut inom e-handel. eWOM är förknippat med förtroende bland 

konsumenterna, förutsatt att informationen som distribueras är av god 

kvalitet (Zhao et al., 2020). Tack vare teknikens tillgänglighet via 

smartphones har eWOM på sociala medier vuxit och blivit en mer populär 

källa för inflytelserik information om produkter (Thoumrungroje, 2014). Att 

använda influencers som stödjande kan till viss del ses som ett mycket 

trovärdigt eWOM (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). När 

frågades respondenterna i empiri om de vill prova ett varumärke som hyllats 

av en av de influencers som respondenterna följer, svarade de flesta att de 

vill göra det, och förklarade att de ofta följer influencers de litar på. D 

bekräftade att hon litar på influencers åsikter eftersom hon följer influencers 

som hon litar på, medan E indikerade att han är nyfiken på varumärket som 

influencer talar om och vill testa det. C angav också att han är påverkad av 

teknik- och elektronikinfluencer eftersom de är pålitliga, har erfarenhet 

inom deras område och vet vad de marknadsför. Samtidigt gjorde H klart att 

hon inte alls påverkas av vad influencers säger om hon inte har tidigare 

erfarenhet av produkten, men ibland kan hennes rekommendationer beaktas 

om hon vill prova en ny produkt. I sa att hon alltid gillar att prova allt nytt 

och trendigt, och att influencers alltid lägger ut de mest moderna och 

trendiga varorna på sina konton, så hon följer rekommendationerna från de 

influencers hon följer. L uttryckte att hon alltid följer rekommendationerna 
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från influencers att prova ett visst varumärke eftersom hon litar på att de 

influencers hon följer är ärliga och är angelägna om sitt professionella rykte 

så att de inte kan marknadsföra en produkt som inte är bra. K klargjorde att 

han litar på influencers rekommendationer när han vill prova en ny produkt. 

Dessutom är det tydligt att influencers har blivit en vän eller nära person till 

konsumenterna.  Där konsumenter litar på åsikter från influencers, anser 

dessa rekommendationer vara ärliga och rättvisa. Vissa anger att de inte litar 

alltför mycket på dessa rekommendationer, men trots detta kan de påverkas 

av dessa rekommendationer på sikt. 

 

Influencers som är opinionsbildare påverkar i hög grad köpbeteendet hos 

följare (konsumenter), opinionsledaren har förmågan att förstärka den 

personliga relationen mellan produkten och konsumenten och därmed öka 

dess njutningsvärde (Lo, Lin & Hsu 2016). Kommunikationen från 

influencern är attraktiv då den är personlig så det är lätt för influencern att 

marknadsföra en produkt för att konsumenten enkelt ska kunna ansluta till 

produkten eftersom budskapen är mer personliga (Lin, Bruning & Swarna 

2018).  Eftersom konsumenten ser på influencern som familj och vänner när 

det gäller förköpsinformation, har influencern möjligheten att dela med sig 

av sin personliga erfarenhet av produkten och därmed blir konsumentens 

koppling större (Lin, Bruning & Swarna 2018). 

 Om en influencer favoriserar ett visst varumärke eller en viss produkt är det 

troligast att deras följare har samma åsikt som influencern (Townsend, 

2015). När influencers samarbetar med företag kommer konsumenter sedan 

att associera vissa varumärken med en viss influencer.  

Det fanns också att köpa en produkt som rekommenderas av celebriteter 

ökar en konsuments självkänsla och söker andras åsikter för att fatta beslut 

som de är mindre säkra på att själva fatta (Djafarova & Rushworth, 2017). 

Detta kan bevisa att konsumenter med lägre självförtroende lättare påverkas 

av influencers rekommendationer (Djafarova & Rushworth, 2017). D, B, E 

och I klargjorde genom semistrukturade intervju att de köpte produkter 

eftersom influencern äger samma produkter. B förklarade också att om vi 

känner att vi har samma saker som influencers, får det oss att känna att vi är 

nära dem och liknar dem. Medan L bekräftade att hon köper produkterna 

som marknadsförs av influencern eftersom hon är övertygad av influencern 

om nödvändigheten och vikten av att skaffa dessa produkter. 

Så, konsumenter eller följare påverkas av influencers rekommendationer 

och köper varor därefter eftersom detta ökar deras självkänsla.  Där följaren 

betrakter influencer som en stjärna och en förebild som vill härma 

honom/henne och få varorna hen äger. 
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Men när det kommer till influencers åsikter lyssnar följare mer på mikro- 

och makro-influencers, eftersom de anses vara mer pålitliga och relevanta 

än traditionella kändisar (Djafarova & Rushworth, 2017). Däremot uppfattas 

influencers med ett större antal följare av konsumenterna som mer attraktiva 

och pålitliga, vilket ger en högre chans för konsumenter att bygga en online 

vänskap med influencern (Jin & Phua, 2014). Enligt Jin och Phua (2014) 

upplev konsumenterna en högre social identifikation med influencers med 

ett högre antal följare, vilket förmedlar relationen mellan influencer och 

köpintention. Därmed betonas vikten av att konsumenter identifierar sig 

med influencers när det kommer till produktreklam. Det är som påpekades 

av respondenterna i empirin, där de bekräftade enhälligt att influencerns 

popularitet ökar deras förtroende för influencern. Detta betyder att 

influencern är framgångsrik inom sitt område och att det är många 

människor som litar på honom/henne eftersom hen åtnjuter hög 

trovärdighet. Därför är influencers med ett större antal följare mer pålitliga 

än de som har ett mindre antal följare. K förklarade att ett stort antal följare 

gör att denna influencer är så populär att det är lätt för oss som följare att 

lita på och påverkas av. L sa också att en influencer som har ett stort antal 

följare är en influencer med lång erfarenhet, så hen vet hur hen kan locka 

följare, egna deras tillit och övertyga följare om de produkter hen 

marknadsför. Detta visar att antalet följare spelar en stor roll på att öka 

följarens ( konsumentens) förtroende på influencer. 

Senare gjorde alla respondenter klart att om influencern har mycket 

information och tillräcklig kunskap om produkten ökar det deras förtroende 

för influencern och hans rekommendationer.  B sa att detta innebär att 

influencern kommer att vara mer övertygande och därför ge henne fler skäl 

att köpa produkten.  D förklarade också att om influencern har kunskap om 

produkten så betyder det mycket, då det tyder på att influencern inte är ytlig 

och att hen vet väl vad hen marknadsför, samt att influencern enligt detta är 

smart nog att inte rekommendera människor till någon produkt utan att inse 

dess kvalitet.  Medan E sa att influencern kommer att prata om alla detaljer 

som är viktiga för honom att känna till om produkten och därmed vara mer 

övertygande att köpa produkten. Medan K sa att informationen om 

produkten som tillhandahålls av influencern sparar konsumenten den 

ansträngning och tid han behöver för att läsa denna information. L 

förklarade också att hon alltid trott att denna information från influencern 

härrör från influencerns personliga erfarenhet med produkten och därmed 

ökar hennes förtroende för influencern och rekommendationerna. Men 

Martin & Lueg (2013) säger att när det kommer till pålitlighet ger 

mottagarens bristande kunskap om en produkt dessutom påverkaren större 

inflytande på mottagaren. Därmed om mottagaren redan har tillräckligt med 

information om en produkt är upplevelsen av influencers budskap av mindre 

värde för dem (Martin & Lueg, 2013). 
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Detta bevisar att influencers kultur och information om produkten kan öka 

konsumenternas förtroende på influencer. Men informationsfaktorn och 

kunskapen hos influencern beror ofta på konsumentens okunskap om 

produkten. 

 

Men det visades genom empiri att alla respondenter utom D tappade tron på 

produkterna som marknadsförs av influencers när de fick reda på att denna 

rekommendation var en betald annons.  De är övertygade om att dessa 

betalda annonser är oärliga och vilseledande. Men D sa att den här betalda 

kampanjen inte nödvändigtvis betyder att produkten är dålig eller opålitlig.  

Medan E sa att han inte alltid litar på, men han tappar aldrig tron helt 

eftersom han kan göra sin egen forskning och läsa om produkten. Samtidigt 

sa C att hon alltid kontrollerar innan man köper en produkt om 

rekommendationerna på den är en reklam eller inte. Medan B förklarade att 

hon först inte är övertygad om produkten eftersom hon inser att det är en 

betald annons, men med tiden när hon ser att influencern förklarar i sina 

stories om fördelarna av produkten och hur vi kan använda den, hon är 

övertygad om produkten och köper den direkt.  

Därför gör konsumentens uppfattning av annonserna som tillhandahålls av 

influencern som betalda annonser att konsumenten tappar förtroendet för sin 

influencer och hens rekommendationer.  Men som vissa har noterat kanske 

denna faktor inte har någon betydande inverkan på förtroendet på 

influencern om influencern är smart och hen vet hur man marknadsför 

produkten och lockar följare. 

 

Enligt allt ovanstående betraktar konsumenten (följaren) influencern som en 

vän eller nära person när det kommer till köp.  Konsumenten litar också i 

stor utsträckning på de influencers hen följer och litar därför på deras 

rekommendationer.  Detta bekräftar att influencers uppfattning är en mycket 

viktig faktor för att påverka impulsivt köpbeteende.  Men det finns några 

delfaktorer som påverkar uppfattningen om influencern och som kommer att 

öka eller minska förtroendet och trovärdigheten, till exempel influencerns 

popularitet, influencerns produktkultur och den betalda reklam som 

influencern erbjuder. 
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6. Slutsats:  
 

Det sista kapitlet i denna studie syftar till att besvara 

forskningsfrågorna utifrån resultaten från analysen. Följaktligen 

diskuteras hur resultaten från studien kan tillämpas på teoretiska och 

praktiska situationer. Vidare ges förslag för framtida forskning. 

 

6.1 Central slutsats 

När de två områdena i denna studie mättes, influencer marketing och 

impulsköpbeteende, blev det tydligt att ämnena är komplexa på sitt sätt. 

Ändå var det meningsfullt att titta på dem tillsammans. Varje konsument är 

olik den andra eftersom de har olika sinnen och personligheter, vilket kan 

vara svårt att tolka när man bedriver forskning. Ändå är konsumenterna av 

stor betydelse när det kommer till influencer marketing då influencers inte 

skulle existera utan deras följare. Dessutom är konsumenterna avgörande i 

köpprocessen och det är av stor vikt att förstå konsumenterna och deras 

beteende i dessa frågor. Syftet med detta examensarbete var att undersöka 
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influencers inverkan på konsumenters impulsköpbeteende genom sociala 

medier. Semistrukturerade intervjuer genomfördes för att förstå på vilket 

sätt konsumenters impulsköpbeteende påverkas och för att identifiera de 

mest relevanta faktorer med vilka influencers på sociala medier spelar roll. 

Resultaten från denna studie användes för att svara på följande två 

forskningsfrågor och för att uppfylla syftet. 

 

RQ1: Vilken roll har influencers i sociala medier på konsumenters 

impulsiva köpbeslut? 

Författarna drar slutsatsen från den kvalitativa studien att influencers på 

sociala medier tydligt påverkar konsumenternas beteende och köp. De får 

konsumenterna att köpa det de inte vill ha och det de inte behöver, 

konsumenten kan ofta ångra dessa köp. Influencers på sociala medier ger 

det snabbaste och mest sömlösa sättet att handla online eftersom de köper 

med en knapptryckning. Vilket gör det impulsiva köpbeslutet enklare och 

snabbare via online-köp. 

Konsumenter kan ofta ångra de köp de gör impulsivt till följd av påverkan 

av influencers på sociala medier eftersom konsumenterna kanske köper 

något som inte passar dem och inte hellre deras livstil och framför allt som 

de inte behöver. Således spenderar och konsumerar de överdrivet i onödan, 

vilket är ett verkligt problem idag.  

  

RQ2. Vilka faktorer påverkar konsumenternas impulsköpbeteende från 

sociala mediers influencers? 

Konsumenter blir inspirerade av olika influencers av deras livsstil och 

modestil, såväl som av olika anledningar när produkter rekommenderas. Där 

kan influencers betraktas som vilken annan vän som helst, upplevs de som 

mycket pålitliga och information kan vara av högt värde. Dessutom var 

indikatorer på impulsköp väsentliga för denna studie och relaterade till 

faktorer som självkänsla, kunskap, kul och att ha ett behov av produkten.  

I resultaten av denna studie blev tre faktorer som påverkar konsumenterna 

uppenbara. Resultaten tyder på att relationen till influencers innehåll är 

viktig när det kommer till konsumenternas anledning att köpa. impulsiva 

köp görs för njutning skull och spänning. Detta är samma mål som gör att 

respondenterna ofta följer sociala mediers influencers. Dessutom, alla inlägg 

på Sociala medier kan påverka en konsuments självkänsla, beroende på en 

influencers intryck eller konsumentens humör. 

Influencers uppfattning när det gäller deras innehåll har stor inverkan på 

konsumenternas avsikt att köpa, såsom attraktionskraft och pålitlighet. 

Dessutom har uppfattningen om influencer en stor inverkan på 
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konsumenternas uppfattning om vad influencers marknadsför och kan 

påverka inverkan den har på konsumenters köpbeslut, oavsett om 

influencers uppfattas som giltiga eller inte. Dessutom har medvetna 

spontana köp en inverkan på hur konsumenter tänker när de köper, i det här 

fallet är konsumenterna medvetna om vad de ska köpa men påverkas ändå 

av influencers, mer så när konsumenterna har mindre kunskap om vissa 

produkter. Orsak till köp relaterar till olika motiv att köpa, till exempel 

rabattkoder som erbjudes av influencers under en begränsad tid, en mängd 

artiklar som inte går att hoppa över, behovet av produkten och en detaljerad 

förklaring och så vidare. Från analysen kan vi dra slutsatsen att de tre 

faktorerna är av olika betydelse och kan utgöra en process med inflytelserik 

påverkan eftersom de tre faktorerna kan interkorreleras med varandra. Syftet 

var dock inte att hitta samband mellan faktorerna och därför kan vi inte 

exakt veta hur dessa är interkorrelerade. 

 

6.1 Relevans (teoretisk och praktisk relevans) 

Strategisk omorientering och ofta radikal förändring av affärs- och 

ledningens attityder är nödvändiga för att hantera de nya verkligheterna på 

den kunddominerade marknaden. Uppsatsen försöker analysera relevansen 

av sociala medier inom den traditionella marknadsföringskontexten och ut 

ur den för att definiera en teoretisk referensram för praktiska implikationer. 

Fokus på litteratur och genomförda praktiska utvärderingar har lämnat oss 

med flera begrepp, både beskrivande och normativa, vilket ger intressanta 

intellektuella utmaningar och forskningsfrågor. Avsikten med denna studie 

är därför att bidra till den växande debatten om sociala mediers roll som 

marknadsföringsverktyg och att ge ett grundläggande ramverk för 

policyskapande. Forskningen går också in på förändringar och utvecklingar 

som redan revolutionerade marknaden. Tillsammans kan detta hjälpa 

akademiker att göra mer exakta och utarbetade förutsägelser om hur faktorer 

som marknadsutveckling och förändrat konsumentbeteende kommer att 

forma influencer-marknadsföring. Vikten av forskning angående dagens 

fråga kretsar kring hur vi kan uppnå miljömässig och social balans eftersom 

impulsiva köp kan skada miljön om det leder till överkonsumtion. 

Marknadsförare bör kunna förstå sociala mediers inflytande över de nya 

generationerna och de krusningar som skapar i marknadsprocessen och 

köpbeteendet. Det vill säga, företag bör bygga positiva konsumentrelationer 

genom att förstå konsumenternas köpbeteende. Denna förståelse kommer att 

ge effektivare sätt att styra konsumentbeteende på ett sätt som säkerställer 

företagens och individens bästa.   
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6.2 Framtida forskning 

Det kan sägas att framtida forskning inom detta område fortfarande är viktig 

och spännande och väcker frågor och öppna alternativ. Eftersom syftet med 

denna forskning var att förstå och undersöka influencers påverkan på 

konsumenters impulsköpbeteende genom den sociala medieplattformen. I 

det här avsnittet föreslår författaren av denna studie framtida forskning och 

rekommendationer som bör beaktas när man genomför en studie med 

liknande syfte. På grund av denna studies urvalsstorlek finns en svag 

generalisering av resultaten och därför är ett förslag att tillämpa framtida 

forskning på en större urvalsstorlek. Förutom att studien inkluderade vänner 

och nära kretsar var den inte slumpmässig, så i framtiden bör forskare utöka 

cirkeln för att överväga ett mer omfattande urval och därför mer tillförlitliga 

och korrekta resultat. Det finns också permanenta tekniska, kulturella och 

sociala utvecklingsfaktorer som i sin tur förändrar konsumentbeteende, 

marknadsföringsmetoder och budskap. Därför väcker detta viktiga frågor 

och problem som måste besvaras genom framtida studier. 
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VIII 

 

Bilagor: 
 

Bilaga 1 – Intervjuguide  

 

Introduktion 

1. Födelseår 

2. Kön 

3. Sysselsättning 

 

Impulsiva köpbeslut 

• Har du vanligtvis ett impulsivt köpbeteende (dvs. köper du ibland 

produkter eller tjänster utan förtanke?) 

• När gör du spontana (impulsiva) inköp? (vilka är dina skäl för att 

göra ett impulsivt köp)? 

• Är dina impulsiva inköp påverkas av ditt humör? Hur? 

• Köper du mer impulsivt via online-köp eller traditionellt köp? 

varför? 

• Köper du mer impulsivt för njutning och spänning eller för nyttan? 

varför? 

• Köper du varor som du inte känner till och utan planering med 

påverkan av influencers på sociala medier? varför? 

• Hur ofta händer det att du ångrar varor du köper? 

• När hände det senaste att du ångrade ett köp du genomförde? 

• Vad var den främsta anledningen till att du köpte den varan som du 

senare ångrade? 

• Varför ångrade du det köpet? 

 

Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) 

• Till vilken utsträckning anser du att du påverkas av åsikter från 

personer i din omgivning (vänner, familj, bekanta)? varför? 

• Om en influencer du följer talar gott om ett varumärke, vill du också 

prova det? varför? 

 

Influencer marketing 

• litar du på rekommendationer av en influencer om ett produkt? 

varför? 

• Vilken är den främsta faktorn till att du följer influencers ? 



 

IX 

 

• litar du på att influencers som du följer är ärliga i förhållande till de 

produkter/tjänster de gör reklam för? 

• påverkas du mer av en influencer om han/hon är mer välkänd? 

varför? 

• påverkas du mer av / litar på influencer om han/hon visar kunskap 

om en produkt? varför? 


