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Sammanfattning 

Titel – Från Scroll till Köp, en kvantitativ studie om köpbeteenden hos kvinnor födda mellan 

1980–2005. 

Syfte - Syftet med denna studie är att undersöka hur olika faktorer såsom influencer 

marketing och användning av sociala medier påverkar kvinnors köpbeteenden online.  

Metod - Denna studie genomfördes med hjälp av noga utvalda vetenskapliga artiklar som är 

relevanta för mitt forskningsämne. Studien är baserad på kurslitteratur och peer-reviewed 

artiklar. Detta är en kvantitativ studie där en enkät skickas ut till kvinnliga respondenter inom 

den utvalda målgruppen. Detta gjordes för att få en bättre förståelse för vad som påverkar 

kvinnors köpbeslut. 

Slutsats - Studien har visat sammanband mellan demografiska faktorer, influencer marketing, 

sociala jämförelser och FOMO (Fear of missing out) gällande kvinnors impulsköp. Resultatet 

har visat att det finns en relativt svag påverkan från influencers på kvinnor. Interaktionen med 

influencers på sociala medier som Facebook, Instagram, TikTok och YouTube kan öka 

tendensen till impulsköp. FOMO och influencers trovärdighet har även bidragit till 

impulsköp men andra faktorer kan även spela roll såsom personliga preferenser och behov. 

Studien betonar även vikten att förstå influencers roll i kvinnors köpbeteenden och den lilla 

men ändå märkbara effekten av FOMO:s roll i kvinnors impulsköp. 

Studiens avgränsningar - Studien är begränsad till kvinnor mellan 18–43 år. 

Studiens bidrag - Denna studie bidrar till en ökad förståelse för företag gällande användning 

av influencers som marknadsföringsverktyg för att utveckla samt optimera försäljningen av 

produkter och/eller tjänster. 

Nyckelord - Influencer Marketing, FOMO, Impulsköp, Kvinnors köpbeteenden, Generation 

Z, Millennials.  
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Abstract 

Title - From Scroll to Purchase: A Quantitative Study on Purchasing Behaviours Among 

Women Born Between 1980-2005. 

Purpose - The purpose of this study is to examine how various factors such as influencer 

marketing and the use of social media influence women's purchasing behaviours online. 

Method - This study was carried out using carefully selected scientific articles that are 

relevant to my research topic. It is based on course literature and peer-reviewed articles. This 

is a quantitative study where a survey was sent to female respondents within the selected 

target group. This was done to gain a better understanding of what influences women's 

purchasing decisions. 

Conclusion - The study has shown correlations between demographic factors, influencer 

marketing, social comparisons and FOMO (Fear of missing out) with women's impulse 

buying behaviours. The results have shown that there is a relatively weak influence from 

influencers on women. The interaction with influencers on social media such as Facebook, 

Instagram, TikTok and YouTube can increase the tendency towards impulse buying. FOMO 

and influencer credibility have also been shown to contribute to impulse buying but other 

factors can also play a role such as personal preferences and needs. The study also 

emphasises the importance of understanding the role of influencers in women's buying 

behaviours and the small but still noticeable effect of FOMO's role in women's impulse 

buying behaviours. 

Limitations of the Study - The study is limited to only women between the ages of 18-43. 

Contribution of the Study - This study contributes to an increased understanding for 

companies regarding the use of influencers as a marketing tool to develop and optimise the 

sales of products and/or services. 

Keywords - Influencer Marketing, FOMO, Impulse buying, Women's buying behaviour, 

Generation Z, Millinellias.
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Begreppslista 

FOMO - Fear of missing out är ett psykologiskt begrepp som förklarar att en individ kan 

känna ångest när de använder sociala medieplattformar, det anses även vara en rädsla att 

andra människor kan få bättre upplevelser som man missar (Przybylski et al., 2013). 

 

Generation Z - Individer födda 1996–2012 (Feng et al., 2021). Notera att denna studie 

fokuserar endast på individer födda mellan 1996 - 2005, då individer födda 2005 har fyllt 18 

år. 

 

Influencer/opinionsbildare - Schioller (2022) menar att en influencer är en individ som 

använder sitt nätverk av följare på sociala medier för att nå ut med ett specifikt budskap, 

marknadsföra en produkt eller ett varumärke. Opinionsbildare är informationsgeneratorer 

som sprider kommunikation från person till person muntligt (Kim et al., 2015). 

 

Influencer Marketing - Influencer Marketing är en marknadsföringsstrategi där företag 

använder sig av influencers för att marknadsföra sina varumärken och produkter och/eller 

tjänster på sociala medier (Leung et al., 2022). 

 

Millennials - Individer födda 1980–1995 (Feng et al., 2021). 

 

Sociala jämförelser - Den sociala jämförelseteorin är när individer analyserar sina 

egenskaper i jämförelse med andra, för att kunna förstå sitt eget värde (Fardouly et al., 2016). 

 

Sociala medier - Sociala medier är ett samlingsnamn på kommunikationskanaler som tillåter 

olika användare att kommunicera med varandra genom antingen text, bild eller ljud (NE, u.å) 
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1  Introduktion 

 
I det inledande kapitlet introduceras läsaren för studiens valda ämne, bakgrunden samt en 

problemdiskussion. Vidare presenteras även studiens syfte, frågeställningar och 

avgränsning. 

 

 

1.1 Bakgrund 

I dagens digitala samhälle har online-shopping blivit en viktig del av vårt vardagsliv vilket 

har lett till ett förändrat köpbeteende. Med en global pandemi som förändrade den digitala 

närvaron har konsumenter över hela världen vänt sig till e-handel för att köpa allt från 

vardagliga varor till andra produkter, då allt är lättillgängligt med endast några få 

knapptryckningar. Enligt statistik från Statista (2023) har e-handeln globalt sett växt stadigt 

samt det förutspås att trenden kommer att bestå. Ökningen i popularitet hänförs främst till 

tillgängligheten av internet, säkerhetsåtgärder för betalningar samt det ständigt växande 

utbudet av varor och tjänster som är tillgängliga online (Digital Commerce 360, 2021). 

Användargenererat innehåll på sociala medieplattformar och sökmotorer har förändrat hur 

konsumenter handlar produkter eller tjänster på nätet (Ghose, et al., 2012). Dessutom brukar 

algoritmerna i dessa sökmotorer få konsumenter att fokusera på en enda produktdimension, 

till exempel pris och stjärnbetyg (ibid). 

 

Enligt en statistik utförd av svenskarna och internetstiftelsen (2022) har sociala medier 

förändrat sättet individer interagerar med varandra och sättet företag ansluter sig till sina 

kunder. Idag använder 94% av Sveriges befolkning internet, och hela 84% av dessa använder 

sociala medier såsom Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, Snapchat och LinkedIn. Bland 

90-talisterna sticker YouTube, Facebook och Instagram ut. Bland 00-talisterna och 

10-talisterna är det framför allt Snapchat och TikTok som används mest. Överlag bland 

samtliga åldersgrupper är de populäraste plattformarna Instagram, YouTube, Snapchat, 

TikTok och LinkedIn (ibid). Trenden för e-handel har hållit i sig och hela 85% av 

internetanvändarna har handlat något online det senaste året. Tack vare de olika sociala 

medierna såsom Instagram Shopping och Facebook-butik kan sociala medier vara en 

guldgruva för e-handlare. Därför är det viktigt för företag att veta vilka plattformar de olika 

målgrupperna är aktiva på, samt att försöka anpassa sitt innehåll till både målgrupper och 

plattformar, vilket är viktigt för en lyckad marknadsföring (ibid). 

 

Sociala medier har gjort det möjligt för företag att visa upp sina erbjudanden för kunder 

interaktivt samtidigt som det ger företag - både stora och små - möjlighet att dela information 

om produkter, detta kan även vara ett nytt verktyg för kundengagemang (Rishika et al.,2013). 



8  

Om ett företag funderar på att investera i marknadsföring via sociala medier är det viktigt att 

veta vilka uppgifter som hjälper till att främja styrkan i relationerna mellan kunder och 

företag för att kunna skapa hållbara företagsvärden (ibid). 

 

Influencers är individer som har byggt upp ett stort socialt nätverk på sociala medier av 

människor som följer dem (De Veirman, et., al (2017). Dessutom får influencers mer respekt 

då de anses vara pålitliga i den branschen ju fler följare de har. Företag har börjat att överge 

de traditionella reklamteknikerna och riktar sig alltmer mot influencers för att rekommendera 

sina produkter och/eller tjänster för sina följare och bortom dem. Genom sina inlägg kan 

influencers påverka sina följare men även andra genom att visa upp produkterna på sina 

plattformar (ibid). Kvinnor som upplever en hög stress har en högre tendens att använda 

detaljhandel som ett sätt att kunna hitta en lindring från negativa känslor (Zheng et al., 2020). 

Vogt et al. (2014) genomförde en studie där de jämförde kvinnor utan köptvång med kvinnor 

med köptvång. Köptvång kännetecknas av ett överdrivet köpbeteende eller överdrivna tankar 

om köp som i sin tur leder till märkbar personlig stress och/eller sociala, juridiska eller 

ekonomiska problem. Det visades att jämfört med kvinnor utan köptvång så var kvinnor med 

köptvång påverkades till högre grad av negativa känslor på grund av upplevd stress. Dessa 

resultat tyder på att upplevd stress spelar en viktig roll i tvångsmässiga köp på nätet bland 

kvinnor (ibid). Kvinnor har under 2020 dominerat e-handeln (Klarna, 2020). Kvinnorna har 

under 2020:s tre första kvartal stått för 7 av 10 köp, alltså 69% den totala försäljningen. 

Kläder och skor har varit vanliga att köpa bland kvinnor, med hela 81% (ibid). 

 

Det är bekräftat att opinionsbildare har en stor inverkan på konsumenter, men det finns en del 

forskningsgap inom det ämnet. Det krävs alltså fler studier inom impulsköp för att få en 

bättre uppfattning om hur sociala medier påverkar konsumenterna (Busalim & Hussin, 

2016). Företag använder sig av influencers för att marknadsföra olika produkter på sociala 

medier (Munsch, 2021). Detta beror på att influencers inflytande på internet kan användas 

strategiskt av företag för att effektivisera sina marknadsföringsverktyg. Detta görs genom att 

företag håller event, där de bjuder in influencers för att marknadsföra sina produkter och 

tjänster. I en värld där den digitala närvaron ständigt växer, har sociala medier blivit en 

integrerad del av vardagen, särskilt för Generation Z och Millennials som har växt upp i en 

digital era (ibid). 

 

1.2 Problemdiskussion 

Användning av sociala medier har ökat märkbart under de senaste åren eftersom användare 

som sträcker sig från Baby Boomers, alltså i åldern 57–75 år, till Generation Z, i åldern 11-26 

år, har anslutit sig till sociala medier för att kunna engagera sig med andra och med olika 

varumärken (Farrell, et al., 2022). Sociala medier har alltså blivit en stor del av många 

människors vardag, särskilt bland yngre generationer, Generation Z och millennials (Smith & 

Anderson, 2018). Dessa generationer har flest aktiva användare av sociala medier och detta 

leder till en hög grad av påverkan gällande konsumtionsmönster, särskilt när det gäller 

online-shopping (ibid). 
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Idag används sociala medier av 4,14 miljarder människor, alltså över hälften av världens 

befolkning (Collins, 2022). Internet används av 4,66 miljarder människor över hela världen, 

så 90% av internetanvändarna använder sociala medier. Den aktiva användningen av sociala 

medier uppgår till ungefär 2,5 timmar per dag på dessa plattformar. Av personer i åldern 16–

64 år som använder internet har 98 procent använt sociala medier under den senaste månaden 

enligt studien (ibid). Den här studien fokuserar på de tre mest populära plattformarna, 

Facebook, Instagram och TikTok. Enligt Collins (2022) är Facebook en ledande plattform för 

sociala medier och har cirka 2,7 miljarder aktiva användare, och 73 procent av dessa 

användare besöker Facebook dagligen. Instagram har däremot över 1 miljard månatliga 

användare där 30 procent av Instagrams användare är mellan 18 och 25 år. År 2020 blev 

TikTok en mycket populär plattform inför pandemin med över hela 315 miljoner 

nedladdningar. TikTok har vuxit mycket genom åren, dock ligger plattformen i botten när det 

gäller popularitet. I USA består användningen av TikTok främst av unga människor, där 

ungefär 25% av användarna är mellan 10 och 19 år (ibid). En viktig aspekt är influencers roll 

i att forma köpbeteendet. En studie av Munsch (2021) visar att influencers har en betydande 

inverkan på beslutet att köpa produkter online, särskilt bland Generation Z och millennials. 

Dock kan påverkan variera beroende på influencers trovärdighet och relationen till sin publik 

(ibid). 

 

Användningen av internet och sociala medier har förändrat konsumentbeteendet och hur 

företag bedriver sin verksamhet (Dwivedi, et al., 2021). Digital och social marknadsföring 

erbjuder möjligheter för organisationer genom att erbjuda lägre kostnader, förbättrad 

varumärkeskännedom samt ökad försäljning (ibid). De Veriman, Cauberghe och Hudders 

(2017) menar att opinionsbildare, såsom influencers på sociala medier, bjuder in sina följare 

till sina privata liv, erfarenheter och åsikter genom att dela inlägg på bloggar, Youtube och 

Instagram. Företag väljer att involvera opinionsbildare på grund av att deras följare ser dem 

som mer tillgängliga och trovärdiga än vanliga kända profiler. Opinionsbildare involveras 

genom att bland annat betala eller erbjuda de produkter som de sedan visar upp för sina 

följare för att kunna bygga upp ett starkt varumärke och öka försäljningen (ibid). 

 

Interaktionen mellan opinionsbildare och deras följare utnyttjas av företag för att kunna locka 

till sig kunder för att öka företagets vinst (Hans & Trimis, 2017). Detta sker genom att 

följarna ser vilka produkter som många influencers använder sig av, vilket leder till en bättre 

insyn i vilka produkter som är populära just nu (ibid). Det här leder till att opinionsbildare 

bekräftar de köp som konsumenterna funderat på att köpa, vilket ökar chansen till 

konsumtion (Przybylski, et al., 2013). Psykologiska faktorer spelar en stor roll i hur sociala 

medier påverkar konsumenternas köpbeteenden. FOMO (fear of missing out) definieras som 

en oro att andra upplever något som man är frånvarande av. Detta leder till en vilja att 

kontinuerligt hålla kontakten med vad andra gör på sociala medier (ibid). 

Fokus på kundupplevelser fortsätter att öka eftersom flera kunder interagerar med företag 

genom många kontaktpunkter i flera kanaler och media, detta resulterar i mer komplexa 

kundupplevelser (Lemon, et al., 2016). Företag bemöter detta med högre media-och 

kanalexponering och att använda sig av influencers har blivit den nya normen. Kundkontakt 

och kundupplevelse har blivit en väldigt viktig punkt för konsumenter, detta leder till att 
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företag börjar integrera med flera olika affärsfunktioner, inklusive IT, serviceverksamhet, 

logistik, marknadsföring, mänskliga resurser men även externa partners, såsom influencers. 

Detta för att kunna skapa och leverera positiva kundupplevelser. Det har blivit mer komplext 

för företag att skapa, hantera och försöka kontrollera varje kunds upplevelse och resa (ibid). 

Kundupplevelse anses vara en av de viktigaste forskningsutmaningarna under de kommande 

åren (Lemon, et al., 2016). Detta beror på det ökade antalet och komplexiteten av 

kundkontaktpunkter för att kunna skapa starka, positiva upplevelser inom kundresan. Detta 

resulterar i förbättrad prestationsförmåga i kundresan genom en förbättrad kundlojalitet, 

servicekvalitet, relationsmarknadsföring, kundrelationshantering, kundcentrering och 

kundengagemang (ibid).  

 

Denna studie kommer att undersöka och förklara vilken inverkan som sociala medier har på 

kvinnors impulsköp. Anledningen till att denna studie baseras på Generation Z och Millennials 

är att de är uppvuxna i en digital era. Det har studerats hur deras beslut, preferenser och 

livsstilar formas av sociala medier men det tycks saknas studier som specifikt vänder sig mot 

svenska kvinnors köpbeteenden, födda 1980–2005, därför kommer denna studie att rikta sig 

mot detta forskningsgap. Det har även studerats ifall influencer marketing påverkar 

konsumenternas beslut att köpa produkter eller tjänster som de har planerat att köpa eller inte 

planerat att köpa, alltså impulsköp. Det är även viktigt att undersöka hur olika sociala medier 

påverkar impulsköp eftersom detta underlättar för företag att kunna använda sig av 

opinionsbildare för att marknadsföra företagets tjänster och/eller produkter för att få andelen 

impulsköp att öka. Därför är avsikten med denna studie att undersöka hur influencer 

marketing, FOMO, demografiska faktorer och sociala jämförelse genom interaktion eller 

reklam på sociala medier påverkar kvinnors impulsköp online. 

 

1.3 Syfte 

Syftet är att, med hjälp av en kvantitativ studie, undersöka hur sociala medier påverkar det 

sätt som kvinnor handlar på nätet. Studien fokuserar på att undersöka inverkan av influencer-

marknadsföring, demografiska faktorer, FOMO (fear of missing out) och sociala jämförelser 

på köpbeslut, mer specifikt impulsköp online. Målet är att ta fram underlag som kan visa 

företag hur de kan utnyttja sociala mediers kraft för att optimera sina online-försäljningar. 

Sammantaget syftar denna studie till att ge en mångsidig förståelse för hur unga kvinnor 

interagerar med och påverkas av reklam på sociala medier, något som kan vara avgörande för 

företag att känna till. 

 

1.4 Forskningsfrågor 

➔ Hur påverkar de demografiska faktorerna ålder, inkomst och utbildningsnivå online- 

shopping och impulsköp? 

➔ Hur påverkar influencer marketing och opinionsbildare kvinnors köpbeteenden? 

➔ Vilken roll spelar trovärdigheten hos en influencer eller opinionsbildare för kvinnor? 

➔ På vilket sätt påverkar sociala jämförelser på sociala medieplattformar kvinnors 
köpbeteenden? 

➔ Hur bidrar FOMO (fear of missing out) till köpbeslut bland kvinnor? 
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2  Teoretisk ramverk 

 
I detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram som är kopplad till 

frågeställningarna och syftet. De huvudsakliga teorierna berör områden såsom influencer 

marketing/opinionsbildare, impulsköp, effekten av fear of missing out, och sociala 

jämförelseteorin.  
 

 

2.1 Influencer marketing och opinionsbildare (Opinion Leaders) 

I denna del av teorin om “Influencer marketing och opinionsbildare” redovisas hur influencer 

marketing fungerar och påverkar köpbeteenden, särskilt bland Generation Z och Millennials. I 

denna del kommer det även att framgå om “opinionsbildare” såsom influencers på sociala 

medier påverkar konsumenternas åsikter och beteenden. 

 

2.1.1 Influencer marketing 

Idag är det många företag som vänder sig till influencers för att marknadsföra sina 

varumärken och produkter/tjänster på sociala medier som t.ex. Instagram, Facebook och 

Weibo. Detta resulterar i att influencer marketing fortsätter att växa (Leung, Gu & Palmatier 

2022). Influencer Marketing är en strategi där företag väljer ut influencers och uppmuntrar 

dem att engagera sina följare på sociala medier och marknadsföra företagets olika 

erbjudanden gällande tjänster eller produkter (ibid). Detta görs genom att företagen väljer och 

betalar online-influencers - individer, grupper av individer som har byggt upp ett starkt 

nätverk av följare på sociala medier (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Influencers 

samlar på sig följare genom att dela innehåll och i samband med detta väva in reklam för 

företag i sina personliga berättelser och inlägg, detta i sin tur leder till att innehållen verkar 

autentiska och ger högre konsumtionsvärde (Lou & Yuan 2019). Även om många forskare 

och marknadsförare använder termen “influencer”, finns det ingen direkt definition för 

termen (Childers et al., 2019). Forskare brukar ofta ge termer olika betydelse beroende på de 

olika rollerna. En influencer ses mer som ett subjekt som samspelar med en målgrupp, 

stimulerar engagemang, driver kommunikationen och/eller säljer en produkt eller tjänst. 

Influencers kan vara kändisar, professionella men även icke-professionella personer (ibid). 

 

Influencer marknadsföring har blivit ett effektivt tillvägagångssätt för företag. att kunna få 

kontakt med kunder genom sociala medier influencer (Tafesse & Wood, 2021). En studie har 

gjorts för att undersöka influencers strategi gällande innehåll och engagemang, alltså antal 

följare, mängden inlägg och intresseområden som associeras med följares 

engagemangsbeteende på Instagram både oberoende och interaktivt. Studien visade att antalet 

följare och mängden innehåll är negativt associerat med följarnas engagemang. Medan antalet 

följare positivt associeras med följarnas engagemang (Tafesse & Wood, 2021). 
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2.1.2 Opinionsbildare (Opinion Leaders) 

Begreppsmässigt är opinionsbildare informationsgeneratorer som använder sig mycket av 

WOM (word of mouth), alltså sprider kommunikationen från person till person muntligt. 

Medan opinionssökande tenderar att få sin information eller sina åsikter från andra (Kim, 

Jang, & Adler., 2015). Konsumenter som integrerar med opinionsbildare kan vara mer 

värdefulla eftersom de påverkar andra genom mänsklig kommunikation (ibid). 

 

En studie av Hsu, et.al (2013)  visade att marknadsförare bör fortsätta sträva efter att 

uppmuntra opinionsbildare och bloggare att fortsätta att rekommendera deras produkter och 

tjänster till andra. Detta beror på den empiriska bekräftelsen att bloggarnas 

rekommendationer och det förtroendet de åtnjuter faktiskt påverkar konsumentbeteenden 

positivt och kan vara en viktig faktor (Hsu, et al., 2013). WOM-kommunikation (word to 

mouth) har en tendens att accelerera marknadsföringseffekter som påverkar konsumenternas 

köpsätt och beteendeavsikt. Marknadsförare måste också säkra att rekommendationen är 

tillgänglig online då detta underlättar för konsumenterna att fatta beslut. Det kan göras genom 

att låta bloggarens rekommendationer samlas in och visas på företagets webbplats. De 

insamlade rekommendationerna kan även skickas till konsumenter via e-post eller SMS-tjänst 

på mobiltelefonen. Ju mer rekommenderad information konsumenterna får, desto mer 

användargenererad upplevelse kommer konsumenten att utbyta och desto fler konsumenter 

påverkas (ibid). Enligt Hsu (2013) bör marknadsförare även ta hänsyn till opinionsbildares 

goda eller dåliga rykte. Studien har visat att en bloggare med hög trovärdighet har mer 

inflytande på användarnas preferenser. Detta innebär att marknadsförare bör ge gratis 

testprodukter och/eller tjänster till opinionsbildaren, vars inflytande kommer att få andra att 

handla online genom en förtroendefull effekt. Studien har visat att bloggläsare bland annat 

tenderar att lita på bloggares rekommendationer, vilket i sin tur påverkar köpbeslut (ibid). 

 

2.2 Impulsköp 

Kunder gör ofta oplanerade och plötsliga köp på ett instinktivt sätt när de utsätts för 

upplyftande signaler (Wu, et al., 2020). Dessa köp förknippas med stark lust och en känsla av 

njutning. Denna typ av köp kallas för impulsköp. Impulsköp online beror främst på att 

konsumenter har spontana beteenden på grund av bristande kontroll när de utsätts för 

stimulans online från e-butiker. Mer än 50% av online-handeln har klassificerats som 

impulsköp (ibid). 

 

En studie kring impulsköp ses impulsköpen som en individuell psykologisk strategi som 

uppkommer när konsumenten upplever en plötslig lust att köpa något omedelbart (Chan, et 

al., 2017). Den typen av beteende anses vara en njutningsorienterad komplexitet som kan 

stimulera olika emotionella konflikter. I studien har det identifierats fyra typer av impulsköp: 

rena impulsköp (pure impulse buying), påminnelse-impulsköp (reminder 
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impulse buying), förslags-impulsköp (suggestion impulse buying) och planerade impulsköp 

(planned impulse buying). De rena impulsköpen uppkommer när konsumenter köper något 

som sticker ut från de vanliga köpmönstren, alltså ett nytt eller flyktköp. Påminnelse-

impulsköp uppstår när konsumenter ser en vara och inser att varan håller på att bli slutsåld 

eller kommer ihåg en gammal annons och ett tidigare köpbeslut träder i kraft. Förslags-

impulsköp uppkommer när konsumenter ser en vara och inser ett behov av varan. Planerade 

impulsköp uppstår när konsumenter har en inköpslista med planerade varor, men har en 

förväntan och avsikt att göra andra köp baserade på kampanjer och rabatter (ibid). 

Spridningen av e-handeln har lett till att online-impulsköp nu blivit vanligare bland 

konsumenter. Detta kan bero på att online-handel reducerar de begränsningar som kan 

upplevas i fysiska butiker (ibid). 

 

En studie av Tifferet och Herstin (2012) kom fram till att det finns flera orsaker till varför 

kvinnor kan vara mer benägna att impulsköpa. Detta kan bero på att kvinnor är mer 

njutningsorienterade i sin konsumtion än män. Kvinnor känner även oftare ångest (Feingold, 

1994) och depression (Nolen-Hoeksema, 2001) i jämförelse med män. Därav kan det vara så 

att kvinnor använder sig av impulsköp som ett sätt att förbättra sitt välmående (Tifferet & 

Herstein, 2012). Det är vanligare bland kvinnliga konsumenter att impulshandla en produkt 

som en form av kompensation eller belöning (Bayley & Nancarrow, 1998). 

 

2.3 Effekten av FOMO (fear of missing out) 

För att kunna få djupare förståelse för konsumentens motivation att köpa produkter under 

påverkan av influencers behövs det en djupare förståelse för begreppet FOMO, rädslan för att 

gå miste om saker. I tidigare forskning beskrivs begreppet FOMO som ett psykologiskt 

begrepp som förklaras med att personen känner ångest vid användning av sociala 

medieplattformar (Przybylski et al., 2013). FOMO avser även en rädsla att andra människor 

kan få bättre upplevelser eller belöningar som leder till att människor använder sociala 

medier för att kunna tillfredsställa sina behov (Przybylski et al., 2013). 

 

Ur ett marknadsföringsperspektiv i sociala medier relaterar FOMO till det privata och/eller det 

sociala jaget. Denna känsla kan individen uppleva när de är rädda att gå miste om upplevelser 

och/eller bli lämnade (Zhang et al., 2020). De känslorna förknippas med påverkan på sociala 

medier och man handlar för att uppleva bättre saker eller på grund av en önskan att känna 

tillhörighet och förbli i kontakt med andra, även detta betraktas som en form av FOMO 

(Przybylski et al., 2013). För att undvika att hamna “efter” på trender jämför människor sina 

materialistiska föremål med andras och med produkter som kan      förbättra deras status 

(Dinh, et al., 2022). Konsumenter kontrollerar ständigt sina sociala medieplattformar för att 

undvika att lämnas utanför potentiella belöningar och/eller upplevelser. FOMO betraktas som 

konsumentens motivation att köpa eller konsumera produkter (Herman, 2011). FOMO 

utvecklas när människor misslyckas med att hålla sig uppdaterade med trender som leder till 

att de lämnas utanför sitt samhälle och hamnar på efterkälken (Kang et al., 2019).
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2.4 Sociala jämförelseteorin 

Festinger (1954) beskriver i sin studie A theory of Social Comparison Process att människan 

har ett naturligt driv att vilja jämföra sig själv med andra. Detta gör man genom att utvärdera 

sig själv genom att analysera sina egna attityder, förmågor och händelser i relation till andra 

människor. Detta kan hjälpa individerna att fatta beslut och inspirera hur man kan förbättra 

sig själv, men det påverkar också känslorna och välmåendet. Människan strävar efter att 

ständigt utvärdera sig själv och detta är ett resultat av att människan är ett flockdjur. 

Människan vill kunna känna grupptillhörighet och om man upplever att ens färdigheter är 

sämre än andras, kan det leda till nedstämdhet och en känsla av otillräcklighet (Festinger, 

1954). 

 

Den sociala jämförelsen kan ske i stigande eller sjunkande riktning (ibid). Vid en stigande 

social jämförelse, sker jämförelsen med en person man uppfattar som mer lyckosam än en 

själv. Detta är på grund av önskan att vilja bli bättre för att kunna uppnå samma resultat. Den 

sjunkande sociala jämförelsen innebär att människor jämför sig med andra som uppfattas vara 

sämre, detta leder till att människan mår bättre och får en bättre självkänsla (ibid). Den 

negativa jämförelsen kan handla om kompetens, sociala färdigheter, kontaktnät, popularitet 

och om andra har det bättre eller sämre, och detta leder oftast till sämre självkänsla (Stapleton 

& Chatwin, 2017). En del andra studier har visat hur negativa jämförelser leder till försämrad 

självbild (De Vries & Kühne, 2015), pyskisk ohälsa (Feinstein et al., 2013) samt försämrat 

välmående (Lim & Yang, 2015). Enligt Vogel et al. (2014) är det vanligare att göra negativa 

sociala jämförelser än positiva på sociala medier, på grund av att man oftare jämför sig själv 

med användare som man anser är bättre än en själv, istället för tvärtom. Social 

jämförelseteori kommer att användas för att förklara och förstå deltagarnas upplevelser av 

jämförelser och dess påverkan på köpbeteenden. Teorin kommer även att hjälpa till att förstå 

hur den psykiska hälsan påverkas via sociala medier. 

 

2.5 Resultat och slutsatser från tidigare forskning 

Nedan kommer de olika forskningsfrågorna att diskuteras med hjälp av tidigare forskning.  

 

2.5.1 Demografiska faktorer som påverkar online-shopping 

Board & McCormick (2018) kom fram till att olika åldersgrupper har olika preferenser och 

motiv när de shoppar online. Även Fang et al. (2016) har kommit fram till att 

konsumenternas ålder har en inverkan på till exempel online-köp. En del forskare har nämnt 

att åldern bör beaktas när webbdesignstudier undersöks, detta är något som Boardman & 

McCormick (2019) betonar. Hasan (2016) föreslår att framtida forskning kan undersöka 

skillnader i demografiska attribut såsom ålder. I min studie kommer åldersgrupperna 18 – 43 

år köpbeteenden att studeras.
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2.5.2 Påverkan av influencer marketing och opinionsbildare 

Nunes et al. (2018) har kommit fram till att influencers kan påverka konsumenternas 

köpintentioner. Författarna har kunnat konstatera att influencers verkar vara övertygande 

vilket leder till att konsumenter accepterar informationen. Om konsumenterna uppfattar 

influencers som pålitliga kan även detta påverka köpavsikten och underlätta för 

konsumenterna att fatta köpbeslut. En egenskap hos influencers och deras inlägg som 

påverkar konsumenternas köpbeslut är deras trovärdighet och attraktionskraft, detta leder till 

mer övertygande inlägg som påverkar konsumenterna (ibid). Detta är enligt Osei et al. (2019) 

eftersom influencers har förmågan att påverka konsumenternas attityder och köpavsikter 

genom att dra uppmärksamhet till varumärken, till skillnad från andra varumärken som inte 

använder sig av influencer marketing. Enligt författarna är det som påverkar konsumenternas 

köpavsikt influencers attraktivitet, pålitlighet och bekantskap. Detta leder till att konsumenter 

börjar relatera mer till reklam som visas av influencers för produkter eller tjänster, vilket 

leder till att konsumenten har produkten i åtanke, något som i sin tur påverkar köpavsikten på 

både kort och lång sikt (ibid). 

 

2.5.3 Trovärdigheten hos en influencer/opinionsbildare 

Brown & Hayes (2008) har i sin studie visade att en influencer som har samma typ av livsstil 

och intressen som sina följare gör att följarna både intresserar och engagerar sig för de inlägg 

som influencern delar. Om följare känner igen sig i influencers sätt att vara och leva uppfattar 

följarna automatiskt det som kommuniceras som trovärdigt. Detta leder i sin tur till att 

influencers får en större påverkan på konsumenternas köpbeslut (ibid). Abdulmajid-Sallam & 

Wahid (2012) menar att trovärdigheten i ett samarbete är följarnas förtroende och sätt att 

acceptera influencer marketing. Hwang & Jeongs (2016) studie visade att influencers ärlighet 

ger en positiv effekt på deras samarbete med företag. Detta kan influencers göra genom att stå 

för produkten samt meddela sina egna ärliga åsikter, trots att inlägget är sponsrat (ibid). Det 

är viktigt för följarna att kunna identifiera sig med influencers eftersom det är lättare att 

skapa en relation med de som delar samma tankar, värderingar och åsikter.  

 

  2.5.4 Kvinnors sociala jämförelser på sociala medieplattformar   

Den sociala jämförelseteorin utgår från att individer har ett driv att analysera sina egenskaper i 

jämförelse med andra, för att kunna förstå sitt eget värde (Fardouly et al., 2016). Det kan ske i 

flera olika sammanhang, bland annat via tidningar, personliga interaktioner samt via sociala 

medier. Olika medier såsom tv, tidningar och sociala medier är den plats där unga kvinnor i 

störst utsträckning jämför sig med andra (ibid). Kvinnor jämför sig med andra kvinnor på flera 

olika sätt. Det kan ske genom att jämföra sig med någon man anser är vackrare, mindre 

vacker eller med någon som anses vara lika vacker. De flesta jämförelserna sker även i 

form av att andra kvinnor som anses spegla idealen är bättre än en själv (ibid). Sociala medier 

har ett stort utbud av kvinnor att jämföra sig med, vilket kan bidra till att man jämför sig själv 

med bilder på andra familjemedlemmar, vänner, influencers men även okända kvinnor i 

samma ålder. Fardouly et al. (2016) visade att jämförelse mellan bilder kan påverka 

kvinnornas uppfattning om sin kropp. Den typen av jämförelser leder ofta till en känsla av 

missnöje med sin kropp eller sitt utseende eftersom skillnaden mellan sin egna kropp och 
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idealiserade bilder ofta är stor (ibid). Tidigare studier har visat att sociala jämförelse sker i 

en större utsträckning hos kvinnor än män (Cheng et al., 2021). 

 

 

2.5.5 FOMO:s roll i köpbeslut bland kvinnor 

Sociala medier spelar en viktig roll för FOMO, rädslan att missa något (Abel, et al., 2016). 

Rädslan att missa något har alltid funnits så länge människor har kunnat kommunicera, men 

med sociala medier har denna känsla blivit starkare. Detta är eftersom vi kan på ett enkelt sätt 

se vad andra gör genom exempelvis telefoner och datorer, vilket i sin tur lett till att vi har 

börjat använda sociala medier mer för att inte missa något. Sociala medier underlättar att dela 

och få information om vad andra gör (ibid). En studie gjord av Demir & Cetin (2021) har 

bekräftat att det finns ett positivt samband mellan FOMO och impulsköp online-shopping. 

Även Bekman (2020) har fastställt att det finns ett positivt samband mellan FOMO och 

tvångsmässiga online-shoppingsbeteenden. Demir & Cetin (2021) menar att FOMO används 

ofta som ett impuls-verktyg inom marknadsförings- och kommunikationsaktiviteter för att 

öka konsumenternas online-shoppingsbeteenden. Studien har även delvis bekräftat att 

beroendet av sociala medier påverkar sambandet mellan FOMO och tvångsmässiga onlines-

hoppingsbeteenden samt att det finns ett positivt måttligt samband mellan FOMO och 

beroendet av sociala medier (ibid). 

 

Ovan redovisade studier handlar inte specifikt om FOMO hos kvinnor, utan snarare om 

FOMO allmänt hos konsumenter. Detta styrker att en studie om specifikt hur kvinnors 

köpbeteenden påverkas av FOMO är nödvändig. 

 

2.6 Analysmodell 

Med hjälp av nedanstående analysmodell (se Figur 1) går det att analysera följande: 

1. Bedöma effekten av influencer marketing genom att undersöka hur exponering och 

interaktion med influencers påverkar köpbeslutet hos kvinnor. 

2. Studera hur demografiska faktorer som ålder, inkomst och utbildningsnivå 

påverkar kvinnors köpbeteenden. 

3. Analysera exponering på sociala medier samt studera hur användningen av sociala 

medier bidrar till förändringar i köpbeteenden, inklusive impulsköp. 

4. Undersöka inverkan av FOMO (fear of missing out) och utforska om rädslan för att 

missa något påverkar köpbeslut hos kvinnor. 
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Figur 1: Ovan analysmodell visar den beroende variabeln köpbeteenden och de olika faktorer som kan påverka 

denna.
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3 Metod 

I detta kapitel presenteras och diskuteras den metod som har valts att använda för studien. 

Vidare följer en djupare beskrivning av population, urval, operationalisering, enkätens 

omfattning, spridning av enkäten, avslutningsvis diskuteras studiens reliabilitet och validitet. 

Jag presenterar både fördelar och nackdelar med mitt tillvägagångssätt samt visar att jag är 

medveten om de konsekvenser som mitt metodval kan ha medfört. 
 

 

3.1 Val av metod 

Bryman och Bell (2013) menar att en kvantitativ forskningsmetod är en metod där forskare 

samlar in numeriska data. Anledningen till att jag valde en kvantitativ studie är för att de 

erbjuder en hög grad av generaliserbarhet. Kvantitativa studier använder ofta stora urval, 

vilket möjliggör bredare slutsatser som kan användas på större populationer. Min kvantitativa 

studie har baserats på numeriska data och statistisk analys, detta leder till att risken för 

subjektiva tolkningar eller förutfattade meningar minskar. Detta i sin tur bidrar till studiens 

trovärdighet och pålitlighet. Detta är viktigt då det ökar forskningsresultatens tillförlighet och 

för att även möjliggöra verifieringen genom upprepade studier. Den kvantitativa metoden är 

även mer tids- och kostnadseffektiv, särskilt när det kommer till att analysera stora 

datamängder. Kvantitativa forskningsmetoder sätter även fokus på kausalitet som betyder att 

forskaren kan försöka förklara orsakerna till att en viss händelse är som den är (Bryman & 

Bell, 2013). 

Målet är att kunna dra allmänna slutsatser, detta är en anledning till att en kvalitativ 

forskningsmetod hade blivit problematisk att genomföra. Bryman och Bell (2013) menar att 

det finns en del kritik mot kvalitativa forskningsmetoder, och en del av kritiken är att det 

finns vissa problem med att generalisera resultat. Ett exempel på detta är att kvalitativa 

forskare kan genomföra en deltagande observation med ett visst antal individer i ett 

samhälle, detta leder till att resultatet blir svårt att generalisera till andra kretsar. Bryman och 

Bell (2013) menar att forskare som använder sig av enkätundersökningar når ut till fler 

personer och detta leder till att resultatet blir mer representativt. 

I min undersökning har jag genomfört en enkätundersökning och Bryman och Bell (2013) har 

nämnt ett flertal fördelar med enkätundersökningar. Några fördelar är att det är billigare att 

administrera, och att forskare ska kunna på ett snabbt och effektivt sätt ha en möjlighet att 

nå fler respondenter från olika geografiska delar av världen. En fördel för 

respondenterna är att det tar mindre tid att svara på enkätundersökning än att delta i 

intervjuer. Nackdelen med en kvantitativ studie är enligt Bryman och Bell (2013) att 

respondenterna inte har samma möjlighet att kunna diskutera och förklara mer ingående på de 

frågor som ställs. Det finns inte heller någon möjlighet att säkerställa att respondenten förstår 

frågan korrekt. Därför har jag  inlett  enkäten med en kort beskrivning till respondenterna om 

vad ämnet handlar om och jag har försökt använda ett vardagligt språk för att undvika 

missförstånd innan undersökningen startade. Ytterligare en kritik som lyfts fram mot 

kvantitativa metoder är att i vissa fall kan metoden inte djupdyka i ämnet, detta leder till att 
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kvantitativa metoder inte tar hänsyn till människors tolkningar av omvärlden (Bryman och 

Bell, 2013). 

För att kunna hitta tidigare forskning inom ämnet har jag använt mig av Mittuniversitets 

databaser. Samtliga artiklar har inhämtats från Web of science med sökorden “Marketing”, 

“Influencer marketing”, "Opinion leaders”, “consumer behaviour”, "Impulse buying”, “social 

identity theory”, “social comparison theory”, “Generation Z” och “Millennails”. För att 

underlätta sökningen användes filtret Journal articles samt årtal 2013-2023 för att få fram 

relevanta artiklar för studien Jag har använt “Sort By: Citations: highest first” för att få fram 

de mest relevanta artiklarna. I databasen Web of Science gav detta mellan 10 till 1000 träffar 

beroende på sökord. Därefter valdes de artiklar som ansågs vara mest relevanta för studien, 

detta gjordes genom att läsa abstract, inledning samt resultat. Artiklarna som visade ett 

samband med variablerna valdes och samtliga artiklar är “peer reviewed”, alltså artiklar som 

har blivit granskade av andra forskare som besitter erfarenhet inom området. Studien 

tillämpar framförallt artiklar nära i tid för att öka trovärdigheten. 

 

De fyra principerna som gäller vid bedömning av litteraturen är att den ska vara oberoende, 

äkta, inte allt för gammal och opartisk (Thurén & Werner, 2019). Oberoende artiklar innebär 

bland annat att resultatet i studien är tydliga och inte kan missuppfattas av läsaren. Äktheten 

baseras på att resultatet inte är förfalskat, resultaten ska presenteras så att andra ska kunna 

genomföra en liknande studie. Tidssamband för litteraturen är viktigt på det sättet att det 

publiceras nära i tid. Detta är viktigt för studien efter det ökar tillförligheten. Den opartiska 

delen är även viktig, detta görs genom att välja litteratur som har granskats av andra forskare 

(peer review), vilket bidrar till att trovärdigheten ökar (ibid). I min studie har jag endast valt 

oberoende artiklar som är peer reviewed av andra forskare och har publicerats mellan 2013–

2023. 

 

3.2 Population, urval och stickprov 

3.2.1 Population 

Enligt Bryman och Bell (2017) definieras populationen som respondenter som forskare 

undersöker. Mitt populationsurval omfattar kvinnor födda mellan 1980 och 2005. 

Anledningen till varför jag valde denna specifika åldersgrupp är då den omfattar både 

Millennials och Generation Z, två generationer som har influerats av den digitala eran och 

dess snabba teknologiska framsteg (Internetstiftelsen och Svenskarna och internet, 2020). 

Deras konsumtionsvanor kan därför påverkas av olika sociala medieinnehåll och influencers, 

vilket gör dem relevanta för studiens syfte. Det finns såklart fördelar och nackdelar med 

denna population. En fördel med denna population är att målgruppen är teknologiskt 

medveten och redan bekant med onlineköp samt den digitala marknadsföringen. En nackdel 

är den stora åldersvariationen som kan leda till skillnader i köpbeteenden men även 

användningen av sociala medier, detta i sin tur leder till att det kan påverka 

generaliserbarheten av resultaten.  
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3.2.2 Urval 

I min studie har jag valt att göra ett målstyrt urval. Bryman & Bell (2017) skiljer mellan “a 

priori-urval” och villkorliga urvalsprocesser inom det målstyrda urvalet. A priori-urval 

innebär att urvalskriterierna bör vara konstanta genom studien medan villkorliga 

urvalsprocesser innebär att urvalskriterierna förändras genom studien. Med hjälp av a priori-

urval har jag redan i början av undersökningen bestämt kriterierna för urvalet. Mina kriterier 

är att personen i fråga identifierar sig som en kvinna, född mellan 1980 och 2005 samt 

använder sociala medier. Anledningen till varför jag valde att endast studera kvinnor födda 

mellan 1980–2005 är eftersom kvinnor som är millennial och generation Z är uppvuxna med 

internet och sociala medier (Internetstiftelsen och Svenskarna och internet, 2020). 

 

Eftersom studien är till för att undersöka hur kvinnorna agerar på reklaminnehåll på sociala 

medier ansågs det vara lämpligt att skicka ut enkäten på olika sociala plattformar som 

Instagram och Facebook, gällande Facebook är det specifikt Facebook grupper för endast 

kvinnor. Det ansågs även vara lämpligt att fråga respondenterna om deras kön, ålder, inkomst 

samt utbildning för att kunna se eventuella skillnader och om det finns några samband. Med 

hjälp av bekvämlighetsurval har enkäten spridits på olika individer som fanns tillgängliga för 

att svara på enkäten när det skickades ut. Enligt Bryman & Bell (2017) innebär 

bekvämlighetsurval att undersökningen genomförs på de individer som finns tillgängliga för 

forskarna vid den tiden studien genomförs. Detta underlättar insamlingen av det empiriska 

underlaget, som är den största fördelen med urvalet. Nackdelen med denna urvalsstrategi är 

att det gör det omöjligt att generalisera resultaten eftersom det är svårt att veta vilken 

population stickprovet representerar (Bryman & Bell, 2017). 

 

3.2.3 Stickprovet och fall som rensats bort 

Min enkät har nått ut till ungefär 400 000 respondenter men jag har haft i åtanke att vissa inte  

skulle vara villiga att svara på min enkät av olika anledningar samt att vissa inte tillhör 

urvalsgruppen. Trots detta har jag fått sammanlagt 1 906 svar från olika kvinnliga 

respondenter. 

 

Genom att kontrollvariabeln kön har använts fick studien några svar som har rensats bort för 

de respondenter som är män eller har angett ett annat kön än kvinnor. Ytterligare som har 

rensats bort är respondenter som har angivit att de inte följer influencers då denna studie 

fokuserar främst på influencer marketing. Jag har även valt att filtrera bort respondenterna 

som har kryssat i flera rutor i kryssrutor/nätfrågor. Samtliga oseriösa svar har filtrerats bort, 

det handlade om fyra svar totalt. Därefter återstod 1 029 svar som är relevanta för studien.  

 

Ett sätt att minska antalet rensningar hade varit att tydligare ange att denna studie vänder sig 

till personer som impulshandlar samt följer influencers och identifierar sig som kvinna. Jag 

har brustit i detta då jag har angivit att denna studie är till för kvinnor födda mellan 1980 och 

2000-talet samt innehar sociala medier. Men som nämnts ovan har respondenter som inte 

uppfyllt kriterierna för urvalet inte tagits med i studien. 
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3.3 Operationalisering av mätinstrument 

 

  3.3.1 Enkätutformning 

Min enkät bestod av fyra delar; den första delen handlade om att lära känna respondenterna 

och deras levnadssätt, därav skulle respondenterna ange kön, ålder, civilstånd, antal personer 

i hushållet, antal barn under 18 år i hushållet, sysselsättning, inkomst samt utbildning, se 

nedan tabell (Tabell 1). Med hjälp av dessa frågor kan jag undersöka om de demografiska 

faktorerna har någon koppling gentemot impulsköp. 

 

Tabell 1: Demografiska faktorer 

Enkätfråga/enkätfrågor Referenser som behandlar detta 

Kön Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

Ålder Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

Civilstånd Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

Antal personer i hushållet Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

Antal barn under 18 år Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

Sysselsättning Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

Månadsinkomst före skatt Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

Högsta utbildning Egen fråga, Bryman & Bell (2017) 

 

Den andra delen i enkäten handlade om influencer marketing, köp baserade på en influencers 

rekommendation samt vikten av trovärdigheten hos en influencer, se nedan tabell (Tabell 2). 

 

Tabell 2: Influencer marketing/opinionsbildare 

Enkätfråga/enkätfrågor Referenser som behandlar 

detta 

Har du någonsin köpt en produkt 

eller tjänst baserat på en influencers 

rekommendation? Och i så fall var 

du nöjd med köpet/köpen? 

 

(Lee & Theokary, 2021) 

Chetioui et al (2020) 

Vilka typer av produkter eller 

tjänster har du köpt efter att ha sett 

dem hos en influencer? 

 

Delbaere, et al., (2021) 

Vrontis, et al., (2021) 

Hur viktigt är det för dig att en 

influencer verkar trovärdig? 

 

Ohanian, (1990) 

Jun & Yi (2020) 

Ange hur viktig varje faktor är för 

dig när du väljer att lita på en 

 

(Seiler & Kucza, 2017) 
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influencers rekommendation (se 

under “bilagor” för svarslternativ) 

Den tredje delen handlade om impulsköp kopplat till influencer marketing samt impulsköp 

allmänt. Denna del handlade även om känslorna kopplade till impulsköp, se nedan tabell 3. Då 

det anses vara negativt att impulshandla har jag bestämt att genomföra enkäten om 

köpbeteenden online och inte fokusera specifikt på impulsköp. Detta gjordes eftersom jag ville 

undvika att respondenten väljer att avstå från att svara på grund av att det är ett känsligt ämne 

för vissa, något som kan leda till att de inte vill erkänna för sig själva eller för mig hur mycket 

eller lite de impulshandlar. 

 

Tabell 3: Impulsköp 

Enkätfråga/enkätfrågor Referenser som behandlar detta 

Hur ofta impulshandlar du online? Rook & Fisher (1995) 

Efter att jag har impulshandlat online får 

jag ofta en känsla av tillfredsställande 

Liu et al. (2013) 

Efter att jag har impulshandlat online får 

jag ofta en känsla av ångest 

Egen fråga för att se att studera 

motsatsen av ovan fråga 

När jag ser en influencer använda en 

produkt går jag ofta till hemsidan och 

köper den även om jag inte har planerat 

det 

 

Aragoncillo & Orus, (2018) 

Jag impulshandlar ofta online efter att en 

influencer har postat något om en produkt 

 

Aragoncillo & Orus, (2018) 

Om jag impulshandlar online när en 

influencer har postat något om en produkt 

får jag ofta en känsla av tillfredsställelse 

 

Egen fråga med inspiration från 

Liu et al. (2013) för att se om 

influencers har någon påverkan 

på impulsköp 

Om jag impulshandlar online när en 

influencer har postat något om en produkt 

får jag ofta en känsla av ångest 

 

Egen fråga med inspiration från 

Liu et al. (2013) för att se om 

influencers har någon påverkan 

på impulsköp 

 

Den fjärde delen handlade om hur ofta respondenterna använder sociala medier, hur ofta 

respondenterna handlar på nätet samt hur ofta respondenterna interagerar med influencers 

inlägg, se nedan tabell (Tabell 4) 

 

Tabell 4: FOMO 

Enkätfråga/enkätfrågor Referenser som behandlar 

detta 
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Hur ofta använder du sociala 

medier 

 

Huddes, et al. (2020). 

Hur ofta kollar du på influencers 

inlägg på sociala medier? 

 

Walzhofer et al. (2022) 

Hur ofta handlar du online? Egen fråga. 

 

 

Sista delen handlade om sociala jämförelser för att förstå i vilken grad respondenterna blir 

påverkade av olika scenarion, se nedan tabell (Tabell 5). 

 

Tabell 5: Sociala jämförelser 

Enkätfråga/enkätfrågor Referenser som behandlar detta 

Vilka sociala medieplattformar 

använder du? 

 

Egen fråga med inspiration från 

Handika et al. (2018) 

Hur ofta får du upp reklam på sociala 

medier? 

 

Egen fråga med inspiration från Hajli, 

et al. (2014). 

Vänligen ange hur intresserad du är av 

varje produkt/tjänst. 

Egen fråga för att förstå vilka 

produkter konsumenterna är 

intresserade av. 

I vilken utsträckning påverkar dessa 

påståenden (influencers, vänner/familj 

och professionella recensioner) jämfört 

med andra faktorer. 

 

Egen fråga med inspiration från Kotler, 

et al., (2013) 

 

Innan enkäten skickades ut har jag diskuterat samtliga frågor med min handledare samt att tre 

respondenter fick ge feedback på enkäten, vilket är viktigt enligt Bryman & Bell. 

 

 3.3.2 Omkodning 

För att kunna studera resultaten på ett enkelt sätt i programmet Statistical Package for the 

Social Sciences, även känd som SPSS, kodades vissa kontrollfrågor om då dessa inte 

presenteras med en Likertskala. Frågor som hade numeriska svarsalternativ användas direkt i 

programmet. Samtliga kontrollfrågor kodades om till siffror mellan 1-5 eller 1-9 beroende på 

frågans typ. Gällande frågorna med flera svarsalternativ, som till exempel frågan där 

respondenterna skulle nämna samtliga sociala medier som de använder, har jag använt mig av 

en specifik kod där en 1:a innebär att respondenten använder den angivna sociala 

medieplattformen och 0 innebär att respondenten inte använder den angivna sociala 

medieplattformen. (se bilaga 2 och 3 för att se före och efter omkodning). 
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3.4 Enkätens omfattning 

 

3.4.1 Formulering av frågor 

Enkätens samtliga frågor var förutbestämda, svarsalternativen var begränsade och 

förutbestämda åldersspann sattes. Enligt Saunders et al. (2019) benämns denna typ av 

påståenden och flervalsalternativ som slutna frågor som innebär att respondenterna inte har 

möjlighet att svara med egna ord. Denna typ av enkätdesign går fortare och är enklare för 

respondenterna att svara på (ibid). Jag valde att använda mig av slutna frågor på grund av det 

är enklast för att kunna besvara studiens syfte och frågeställningar. Detta är eftersom slutna 

frågor är mer tidseffektiva och underlättar för mig att hålla tidsramen under studiens gång. 

 

Mina enkätfrågor har grundats på mina valda teorier eftersom teorierna kommer att användas 

som ett sätt att analysera och jämföra den inkomna datan. Frågorna ställdes på olika sätt: 

ja/nej frågor, flervalsfrågor samt en fem-poängs skala där (1) motsvarade “håller inte med" 

och (5) “håller med". Jag har valt att inte inkludera “vet ej” i svarsalternativen på grund av en 

större risk för bortfall. För respondenterna som inte ville ta ställning har “vet ej” ersatts med 

skalpoäng (3) vilket översätts som varken eller. För min studie har jag valt en webbenkät som 

respondenterna kan besvara via telefon, surfplatta eller dator. Författarna menar att en 

webbenkät som delas via en länk når ut till flera respondenter, något som leder till ett högre 

svarsantal (ibid). 

 

3.4.2 Skalutformning 

I denna studie har jag använt en Likertskala för att mäta svaren. Bryman & Bell (2013) menar 

att en likertskala är ett vanligt sätt för att mäta attityder, vanligtvis på en femgradig eller 

sjugradig skala. På frågor gällande impulsköp har jag valt att använda mig av femgradig 

skala. För resterande frågor där det var lämpligt med en skala använde jag mig av en 

sjugradig skala eftersom några av mina enkätfrågor krävde flera svarsalternativ. Hagevi & 

Viscovi (2016) menar att likert-teknik fungerar genom att respondenterna utvärderar 

påståenden med en skala där de har möjlighet att hålla med eller inte, med en balans mellan 

negativa och positiva svarsalternativ. Enligt Hagevi & Viscovi (2016) finns möjlighet att 

använda en jämn eller en ojämn skala, där skillnaden är att respondenterna kan avge ett 

neutralt svar vid ojämn skal-fördelning. 

 

Mina bakgrundsfrågor handlar om kön, ålder, civilstånd, månadsinkomst samt utbildning. För 

frågorna som handlar om kön, civilstånd och utbildning har jag använt mig av en 

nominalskala. Enligt Patel & Davidson (2012) är nominalskala en typ av skala som delar in 

mätvärdena i kategorier. För frågan som handlar om lön har jag använt mig av en 

intervallskala och på frågan om ålder fick respondenterna ange sin exakta ålder, en 

ålderskala. Samtliga frågor har svarsalternativ i form av alternativ-knappar, där 

respondenterna har möjligheten att markera sitt svarsalternativ. 
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3.5 Spridning av enkäten 

Funke (2015) hävdar att enkätsvar via internet tenderar att generera högre svarsfrekvens. 

Spridningen av min enkät skedde genom att jag har lagt upp den på olika sociala medier. Dels 

har jag lagt upp min enkät på både Instagram och Snapchat med en funktion där jag kunde 

dela en händelse med mina följare i 24 timmar (se bilaga 4). Jag har även publicerat min 

enkät i två olika Facebookgrupper, “Pink Room” samt “Girlsquad”. Dessa grupper är till för 

endast kvinnor som är bosatta i Sverige. Pink Room har totalt 184,7 tusen medlemmar och 

Grilsquad har 124,5 tusen medlemmar (se bilaga 5). Anledningen till att jag valde dessa två 

grupper är eftersom jag ansåg att dessa grupper är engagerade i olika ämnen i samhället. De 

innehåller människor som dagligen vänder sig till andra kvinnor för råd om relationsproblem, 

skolproblem eller andra vardagliga bekymmer. Dessa grupper ansågs vara relevanta då 

samtliga medlemmar är kvinnor samt att majoriteten tillhör urvalsgruppen, alltså kvinnor 

födda mellan 1980- och 2000-talet. Därför har jag skickat ut enkäten via sociala medier då jag 

kan nå en större population och det är det enda sättet som är varken tidskrävande eller 

ekonomiskt krävande. Den populationen som använder internet är även mest relevant 

eftersom min studie  främst handlar  om personer som online-shoppar. Svarsantalet blev 

väldigt hög, med tanke på att inom 48 timmar fick jag 1 906 svar, därefter bestämde jag mig 

för att stänga enkäten för att kunna studera samtliga svar.  

 

Nackdelar med att sprida enkäten i Facebook-grupper är dels att det finns en risk för 

urvalsbias, eftersom enkäten endast når personer som är medlemmar i dessa grupper och detta 

kan resultera i en otillräcklig representation av den breda målgruppen på ett varierat sätt. Det 

kan även förekomma att personer som är aktiva i dessa grupper har specifika åsikter och 

intressen som inte återspeglar den generella befolkningen. Det kan även vara utmanande för 

mig att säkerställa att respondenterna följer instruktionerna. Dessutom kan Facebook-grupper 

vara homogena gällande ålder, intressen eller demografiska faktorer, detta i sin tur kan leda 

till brist på mångfald bland deltagarna, vilket kan påverka resultatens generaliserbarhet. Det 

finns även en risk för en mängd oseriösa svar och att det kan vara svårt att uppnå 

representativa svar. Detta är något jag har tagit i beaktande, med hjälp av att använda olika 

metoder att sprida enkäten, inte bara genom Facebook-grupper. Genom att publicera min 

enkät på andra sociala medieplattformar har jag minimerat risken för oseriösa svar och ökat 

sannolikheten för mer representativa svar.  

 

Sammanfattningsvis var jag medveten om dessa utmaningar när jag bestämde mig för att 

sprida enkäten med hjälp av Facebook-grupper och jag har övervägt olika strategier för att 

kunna öka min studies kvalitet och validitet. Detta genomfördes genom att försöka, i det mån 

det går, att ge så tydliga instruktioner som möjligt och säkra anonymiteten. Jag har även själv 

varit aktiv i kommentarsfältet för de respondenter som har haft funderingar och frågor 

gällande enkäten. 
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3.6 Granskning och preparation av data 

Jag har fört över samtliga svar till Google Sheets där jag har behandlat resultatet. Jag har först 

filtrerat bort respondenter som inte följer influencers då detta är ett krav för studien samt 

filtrerat bort respondenter som är under 18 år. Frågor där respondenten egentligen skulle ange 

ett svar har det skett att vissa respondenter av misstag kryssat i flera rutor, detta eftersom det 

var möjligt att kryssa i fler svar, dessa svar har rensats bort. 

 

Under frågan där man kan ange civilstånd fanns det fyra svarsalternativ, gift/sambo, särbo, 

single eller annat. Många av respondenterna angav under “annat” att de är i ett förhållande 

men att de inte bor ihop, jag har valt att manuellt korrigera detta så att dessa svar klassas som 

“särbo”.  På frågan gällande sysselsättning har några angivet under “annat” att de är 

sjukskrivna och detta har jag valt att manuellt justera genom att lägga till detta svarsalternativ 

i Google Sheets. Några respondenter har även angett under “annat” att de studerar och arbetar 

deltid, även detta har jag justerat manuellt eftersom deras huvudsysselsättning är 

“studerande”. En del har även angett “mammaledig” och detta har justerats till 

“hemmaföräldrar” då detta svarsalternativ redan fanns med. Frågan gällande den högsta 

utbildningen har även justerats, några respondenter har angett antal år de har pluggat på 

högskola och detta har justerats manuellt till "folkhögskoleutbildning eller annan 

eftergymnasial utbildning” då detta svarsalternativ redan fanns med. Ett fåtal respondenter 

har angett hur många år de har studerat samt nuvarande yrke, även dessa svar har manuellt 

justerats så att de ligger under rätt kategori. Gällande frågan om vilka sociala 

medieplattformar respondenterna använder fanns det möjlighet för respondenterna att själva 

ange sociala medieplattformar som inte redan hade namngivits. Samtliga andra sociala medier 

som nämndes justerades manuellt till “annat” eftersom det finns många sociala medier. Jag 

har valt att ange de mest populära och relevanta för min studie, de där reklaminlägg är 

vanligt förekommande. Detsamma gäller frågan “vilka typer av produkter eller tjänster har du 

köpt efter att ha sett dem hos en influencer (välj alla som är relevanta” där samtliga svar som 

har angivits under “annat” har klassificerats som “annat”. Även frågan som lyder “Vilka 

typer av produkter eller tjänster har du köpt efter att ha sett dem på sociala plattformar med 

någon annan marknadsföring än via influencers?” Till exempel priser, reklamfilmer osv. hade 

samma svarsalternativ som ovan nämnd fråga, därav behandlades denna på samma sätt. 

 

Efter de manuella justeringarna har jag valt att använda mig av Google Sheets Diagrammer för 

att sammanställa mitt resultat, se punkt "karakterisering av stickprovet i undersökningen”. 

 

 

3.7 Analysmetod 

I denna studie har datan samlats in med hjälp av en enkätundersökning. Efter att samtliga 

svar har erhållits har denna data behandlas och analyseras. Detta har gjorts med hjälp av 

Google Kalkylark. Där har samtliga respondenternas svar sammanställts och där genomförde 

jag en kontrollräkning så att ingen av respondenterna har svarat oseriöst på någon fråga, då 

det finns en risk för detta. Efter att sammanställningen i Google Kalkylark har bearbetats har  
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datan lästs in i SPSS för att på ett enkelt sätt utläsa skillnaderna i respondenternas svar. Detta 

gjordes för att på ett enkelt sätt kunna jämföra skillnaderna men även likheter i svaren och få 

en mångsidig helhetsbild. Detta  har lett till att jag kunnat svara på frågeställningar med hjälp 

av Pearsons och Spearman korrelationsanalys för att testa sambanden mellan de olika 

variablerna. Denscombe (2018) menar att denna analys används för att få ett nummer mellan 

+1 och -1 som mäter styrkan och riktningen av relationen mellan två variabler: +1 motsvarar 

fullständig positiv korrelation, 0 motsvarar en korrelation samt -1 motsvarar fullständig 

negativ korrelation. 

 

3.8 Kvalitetsutvärdering 

 

3.8.1 Reliabilitet 

Reliabilitet, eller tillförlighet, är ett viktigt begrepp inom forskningsmetodik och statistik. 

Den visar graden av konsistens och stabilitet i studiens mätningar och resultat. När en studie 

är tillförlitlig, innebär det att studien ger konsekventa resultat vid upprepade tillfällen under 

liknande förhållanden. Enligt Bryman & Bell (2013) är det intressant för forskare att ta reda 

på om resultatet blir detsamma om undersökningen skulle göras om, eller om undersökningen 

beror på tillfälliga förutsättningar eller slumpen. För att öka reliabiliteten i min undersökning 

har jag använt mig av ett förklarande följebrev. I följebrevet har jag skrivit nödvändig 

information för att på ett enkelt sätt förklara för respondenterna vem jag är, vad syftet med 

min undersökning är samt förklara för respondenterna att deras svar behandlas med 

anonymitet.  

I min enkät har jag även använt flera påståenden för att kunna studera samma teorier, och 

detta gjorde jag för att säkerställa att mina respondenter har uppfattat frågan korrekt. Jag har 

även noggrant sammanställt och analyserat svaren från respondenterna. Detta gjorde jag för 

att undvika mätfel och eventuella kodningsfel. Intern reliabilitet innebär att skalorna och dess 

indikatorer måste vara pålitliga (ibid). 

 

3.8.2 Validitet 

Thrane och Torhell (2019) menar att validitet syftar på hur forskaren har lyckats mäta sitt 

teoretiska begrepp. Patel och Davidsson (2019) menar att validiteten ska kontrolleras genom 

att bedöma om slutsatser som dras från en undersökning är relevanta för forskningsfrågorna 

eller inte. Författarna menar alltså att forskaren måste veta att det som har undersökts är det 

som forskaren hade för avsikt att undersöka (ibid). Bryman & Bell (2017) menar att det finns 

två olika typer av validitet: intern validitet och extern validitet. Yu (2005) menar att det finns 

ytterligare en typ av validitet som kallas för ytvaliditet. Ytvaliditet innebär att enkäterna 

dubbelkollas av exempelvis en lärare eller en annan ämnesexpert för att kunna få hjälp och 

vägledning. Jag och min handledare gick igenom enkäten innan den skickades ut och gjorde 

nödvändiga justeringar. 

 3.8.2.1 Extern validitet 

Det är viktigt vilka individer och organisationer som väljs ut då det kan vara avgörande för 

studiens resultat. I min studie försökte jag att skapa ett representativt urval för att kunna 
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generalisera resultatet. Jag undersökte Millenials och Generation Z i Sverige och detta 

gjordes till viss del med bekvämlighetsurval eller ett urval baserat på tillgänglighet, då 

enkäten skickades ut till kvinnorna som är med i Pinkroom och Girl Squad.  

Bryman & Bell (2013) betonar  vikten för forskare inom den kvantitativa forskningen att ta 

hänsyn till ett omfattande antal observationer för att kunna generalisera resultaten till 

exempelvis ett helt samhälle.  

Efter att ha rensat svaren fick jag totalt 1029 svar på enkäten. Bryman & Bell (2013) menar 

att med den sorts urval som denna studie använder sig av kan resultaten inte generaliseras. 

Trots detta ser jag att antalet respondenter som tillräckligt för att kunna studera hur kvinnors 

köpbeteenden påverkas av sociala medier. Enligt Svenskarna och Internet (2022) följer 35% 

av kvinnor influencers, youtubers eller streamers på nätet i Sverige.  

 

 3.8.2.2 Intern validitet 

Bryman & Bell (2017) menar att intern validitet behandlar sambandet och kausaliteten 

mellan olika variabler, ifall de är hållbara eller om det finns några andra faktorer som kan 

påverka resultatet. Om forskaren drar slutsatsen att variabel x påverkar variabel y, kan 

forskaren då dra slutsatsen att det är just variabel x som är anledningen till variationen och 

inte någon annan faktor som ligger till grund (ibid). 

 

Enligt Saunders et al. (2016) innebär intern validitet att enkätfrågorna som ställs är utformade 

för att mäta det som studien vill mäta. Detta har gjorts genom att dela upp frågorna utifrån de 

olika variablerna som studien ska mäta. Enkätfrågorna har testats på några respondenter 

innan utskick för att säkerställa att respondenterna förstår innebörden av frågorna och jag har 

diskuterat frågorna tillsammans med min handledare. Saunders et al. (2016) menar att genom 

att samråda med och få insikter från externa individer som bedömer varje fråga i enkäten, 

dess relevans och betydelse, bidrar detta till att förbättra studiens validitet. Detta gjordes som 

nämnts ovan med hjälp av min handledare samt tre testrespondenter. För att stärka min 

studies validitet ytterligare har jag hittat inspiration till enkätfrågorna från tidigare forskare, 

se punkt 3.3.1 enkätutformning (Saunders et al., 2016). 

 

3.8.3 Metodkritik 

Efter utskicken av enkäten har det upptäckts några fel som inte hann korrigeras i tid. Dessa 

fel påverkar inte resultatet då jag har reflekterat kring dessa när resultatet har sammanställts. 

 

Till att börja med, hade det varit relevant att nämna för respondenterna innan de fyllde i 

enkäten att denna enkät vänder sig främst till individer som följer influencers samt de som 

Online-shoppar. Detta är väsentligt för att slippa behöva rensa bort svar, det krävdes alltså att 

respondenten följer en influencer/opinionsbildare för att kunna bli påverkad av 

opinionsbildare i sitt köpbeteende. Detta var något som inte gick att korrigera eftersom 

enkäten hade redan publicerats. Detta har lett till förvirring hos respondenterna då det fanns 

en fråga i enkäten om man följer influencers och om man svarar nej på den frågan blir det 

onödigt att svara på resterande frågor då dessa inte är relevanta. Respondenterna har valt att 
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svara ändå, därav risk för missvisande svar. I och med att beskrivningen av enkäten inte var 

tillräckligt tydlig har frågorna gällande impulsköp även blivit missvisande. Frågorna gällande 

impulsköp hade en skala från 1–5, där man håller med eller håller inte alls. Det blev 

missvisande för de som inte impulshandlar, då det inte fanns ett alternativ som lyder “ingen 

åsikt/jag impulshandlar inte”. Några respondenter menar att de inte impulshandlar online utan 

endast i butiker. 

Vid spridningen av enkäten har jag valt att använda mig av Facebook grupper. Enligt Bryman 

& Bell (2013) gäller då att de som svarar på enkäten är de som råkade vara tillgängliga för 

forskarna vid undersökningstillfället. En nackdel med detta menar författarna är att resultatet 

inte går att generalisera eftersom det är endast de som var tillgängliga och ville svara som 

svarade. Detta leder till att resultatet ej kan vara representativt för alla som följer influencers. 

Trots detta anser jag att metodvalet för min studie är relevant eftersom jag fick in många svar 

från olika respondenter samt att respondenterna var inom rätt urvalsgrupp. Ännu en 

metodkritik kopplad till enkäten är att respondenterna hade möjligheten att kryssa för flera 

svarsalternativ på frågor där jag använde Likert-skala. Detta har jag märkt när svaren 

sammanställdes, några respondenter hade kryssat i flertalet alternativ, troligtvis av misstag. 

Dessa svar har jag valt att utesluta helt och hållet och det gjordes med hjälp av en Excelfil där 

man kunde filtrera bort svaren. Det handlar om ett fåtal fall. Enligt Eliasson (2013) är det 

bättre att ha korta frågor än långa frågor. Detta har jag försökt att göra genom att försöka 

förklara frågan på ett väldigt enkelt sätt och framföra syftet på ett kort och tydligt sätt. 

 

3.9 Etiska principer som väglett studien 

I samband med utskicket av enkäten fick deltagarna veta syftet, att respondenterna deltar av 

egen vilja samt att samtliga svar är anonyma och konfidentiella, så utomstående kommer inte 

att kunna identifiera individuella personer. De uppgifter som har samlats in om 

respondenterna har bara använts för enkätens syfte och inga andra syften. Enligt Eljertsson 

(2005) är det viktigt att undvika frågor som uppfattas som påträngande eller känsliga samt att 

skicka ut enkäten vid en lämplig tidpunkt. Därför har enkäten skickats ut på förmiddagen på 

en veckodag eftersom människor är oftast mer alerta och produktiva på förmiddagen. I 

enkätformuläret fick respondenterna veta syftet med enkäten samt att de utlovades 

anonymitet redan i introduktionen. Enligt Meade & Craig (2012) finns det ingenting som 

visar att anonymitet påverkar svarsfrekvensen, varken positivt eller negativt. Författarna 

menar att i de studier där respondenterna har fått berätta sin identitet har det varit obetydligt 

för forskarna (ibid). Trots detta har jag valt att samtliga respondenter fick vara anonyma då 

jag inte finner det relevant för respondenterna att ange deras identitet. I enkäten har jag 

valt att ha kön som en flervalsfråga. I enkäten fick respondenterna välja mellan man, 

kvinna och annat. Detta är enligt RFSL (2021) viktigt då människan kan definiera sitt kön 

på många olika sätt. Svarsalternativet “annat” fanns i stället för “vill ej ange” då det ansågs 

betyda samma sak. RFSL (2021) menar att det är viktigt för respondenten att kunna uttrycka 

sin osäkerhet och ha möjlighet att välja kring sitt kön. Sammanfattningsvis har jag i min 

studie valt att utgå från respondenterna som har valt att identifiera sig som kvinnor då 

denna studie främst handlar om kvinnors köpbeteende. 
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4  Karakterisering av stickprovet i undersökningen 

I detta kapitel presenteras studiens resultat. Den kvantitativa datan som har samlats in under 

enkätundersökningen presenteras. Detta kapitel har delats in i underrubriker som presenterar 

forskningsfrågorna. Enkätundersökningen har resulterat i totalt 1029 respondenter inom 

urvalsgruppen. Samtliga svar som presenteras här nedan kommer att analyseras under punkt 

5.0 “Resultat och analys” 
 

 

4.1 Beskrivning av respondenterna utifrån demografiska variabler. 

Enkäten vände sig till kvinnor som tillhör Millennials eller Generation Z. De flesta som 

svarade på enkäten är i 20-årsåldern tillhörande Gen Z, födda år 1997–2005, alltså mellan 18 - 

26 år. Totalt har jag erhållit 671 svar från respondenter födda i Generation Z och 358 svar 

från respondenter födda i Millennials (se Bilaga 5, Figur A). Majoriteten av respondenterna 

med hela 56,1% är antingen gifta eller sambos medan endast 12,4% är särbos. Med särbos 

menar respondenterna att de har en relation men att de inte bor ihop. 31,5% är individer som 

inte är i ett partnerskap (se Bilaga 5, Figur B). Ungefär 44% av respondenterna är två 

personer i hushållet, medan ungefär 24% bor själva (se Bilaga 5, Figur C). 

 

Majoriteten av respondenterna har inga barn, ungefär 74% har svarat 0 gällande frågan antal 

barn under 18 år i hushållet, 13,5% har ett barn i hushållet medan 8,5% har två barn under 18 

år och 3,3% har tre barn under 18 år (se Bilaga, Figur D). Av respondenterna som svarade 

arbetar ungefär 56%, varav 42% arbetar heltid och 13% arbetar deltid. Ungefär 34% är 

studerande medan ungefär 4% är arbetssökande, 3% sjukskrivna, 3% hemmaföräldrar och 

0,4% är pensionerade (se Bilaga 5, Figur E). Många av respondenterna, ungefär 33%, har en 

månadsinkomst på 14 999 kr eller mindre, medan ungefär 15% har en månadsinkomst mellan 

15 000 - 19 999 kr. Ungefär 14% har en månadsinkomst mellan 25 000 - 29 999 kr (se Bilaga 

5, Figur F). Majoriteten av respondenterna, ungefär 41% har en gymnasieutbildning, ungefär 

22% har en påbörjad men ej avslutad akademisk utbildning, ungefär 17% har en akademisk 

utbildning på kandidatnivå och ungefär 11% har en folkhögskoleutbildning (se Bilaga 5, 

Figur G). 

 

4.2 Influencer Marketing och opinionsbildares inverkan på kvinnors 

köpbeteenden 

Majoriteten av respondenterna, ungefär 26%, interagerar med influencers några gånger i 

veckan, 21% interagerar flera gånger per dag, ungefär 16% en gång per dag, ungefär 13% 

några gånger i månaden och 11% mer sällan eller aldrig (se Bilaga 6, Figur A). 

Respondenterna fick bedöma om de var nöjda med köpen som har rekommenderats av 

influencers/opinionsbildaren. Ungefär 62% anser att de är oftast nöjda med köpen och 29% 

anser att de  ibland är nöjda med köpen. Ungefär 6% anser att de alltid är nöjda med köpen, 

2% är sällan nöjda och 0,5% är aldrig nöjda (se Bilaga 6, Figur B). Respondenterna fick 

möjlighet att ange vilka produkter de köpt på grund av influencers/opinionsbildare. 
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Majoriteten av respondenterna köper skönhetsprodukter och kläder och mode (se Bilaga 6, 

Figur C). 

 

Respondenterna fick möjlighet att använda sig av en femgradig skala gällande att impulsköpa 

en produkt som en influencer har postat något om från 1–5, där 1 innebär håller inte med och 

5 håller med fullständigt. Resultatet tolkas på samma sätt som ovan. Ungefär 40% av 

respondenterna håller inte med, 28% håller delvis inte med och ungefär 22% varken håller 

med eller håller inte med, ungefär 8% håller delvis med och 2% håller med fullständigt (se 

Bilaga 6, Figur D).  

 

För frågan gällande känslan av tillfredsställelse efter köp av en produkt som en influencer har 

publicerat något om används en femgradig skala, 1–5, där 1 håller inte med och 5 håller med 

fullständigt. Resultatet tolkas på samma sätt som ovan. 45% av respondenterna håller inte 

med om att de får en känsla av tillfredsställelse när de köper en produkt efter att en 

influencer/opinionsbildare har publicerat något om den, 25% varken håller med/håller inte 

med, ungefär 19% håller delvis inte med, 8% håller delvis med och ungefär 3% håller med 

fullständigt (se Bilaga 6, Figur E).  

 

Respondenterna fick möjlighet att använda sig av en femgradig skala gällande att få en känsla 

av ångest efter att ha impulsköpt en produkt som en influencer har postat något om där 1 

håller inte med och 5 håller med fullständigt. Resultatet tolkas på samma sätt som ovan. 41% 

av respondenterna får inte en känsla av ångest när de köper en produkt som en influencer har 

postat om, 22% varken håller med eller håller inte med, 16% håller delvis inte med, ungefär 

13% håller delvis med och ungefär 9% håller med fullständigt (se Bilaga 6, Figur F). 

 

4.3 Trovärdigheten hos en influencer/opinionsbildare för kvinnorna 

74% av respondenterna anser att det är mycket viktigt att en influencer är trovärdig när de 

väljer att köpa en produkt och/eller tjänst som influencers rekommenderar, medan 19% anser 

att det är ganska viktigt, 4% anser att det är något viktigt, 2% anser att det inte är särskilt 

viktigt och 1% anser att det inte alls är viktigt (se Bilaga 7, Figur A). 

 

Gällande frågan om respondenterna anser att det är viktigt med antal följare eller hur populär 

influencern är när de väljer att lita på influencerns rekommendationer angav majoriteten av 

respondenterna, 33%, att det inte är särskilt viktigt, 32% anser att det är något viktigt, 18% 

anser att det är ganska viktigt, 14% av respondenterna anser att det inte alls är viktigt och 

endast 4% anser att det är mycket viktigt (se Bilaga 7, Figur B). Ungefär 63% anser att det är 

mycket viktigt att värdesätta kvaliteten på innehållet när de väljer att tro på en influencers 

rekommendation medan ungefär 28% anser att det är ganska viktigt, ungefär 7% anser att det 

är något viktigt, 2% anser att det inte är särskilt viktigt och resterande 0,7% anser att det inte 

alls är viktigt (se Bilaga 7, Figur C). 

 

Gällande vikten av att få en personlig identifikation med influencers för att köpa produkter 

och/eller tjänster som influencers rekommenderar anser ungefär 33% att det är ganska viktigt, 

24% anser att det är mycket viktigt, 23% anser att det är något viktigt, ungefär 14% anser att 
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det inte är särskilt viktigt och 5% anser att det inte alls är viktigt att få en personlig 

identifikation med influencers (se Bilaga 7, Figur D). Sist fick respondenterna svara på om 

de anser att det är viktigt att de har haft tidigare positiva erfarenheter av influencers för att 

köpa en produkt och/eller tjänst som influencers/opinionsbildaren rekommenderar. Ungefär 

42% anser att det är mycket viktigt, 37% anser att det är ganska viktigt. Ungefär 14% av 

respondenterna anser att det är något viktigt, ungefär 5% anser att det inte är särskilt viktigt 

och ungefär 2% anser att det inte alls är viktigt (se Bilaga 7, Figur E). 

 

4.4 Sociala jämförelser på sociala medieplattformars påverkan på 

kvinnors köpbeteenden 

Ungefär 45% av respondenterna anser att det är mycket viktigt att influencers personlighet 

eller stil matchar respondenternas preferenser, 35% anser att det är ganska viktigt, ungefär 

12% anser att det är något viktigt, ungefär 5% tycker att det inte är särskilt viktigt och 

ungefär 3% anser att det inte alls är viktigt (se Bilaga 8, Figur A). Ungefär 56% av 

respondenterna påverkas i ganska liten utsträckning av influencers, cirka 30% påverkas i 

ganska stor utsträckning och ungefär 8% påverkas i ingen utsträckning alls. Resterande 5% 

påverkas i mycket stor utsträckning av influencers (se Bilaga 8, Figur B). Ungefär 50% av 

respondenterna påverkas i ganska stor utsträckning av vänner/familj, cirka 28% påverkas i 

mycket stor utsträckning och 19% påverkas i ganska liten utsträckning. Resterande 2,5% 

påverkas i ingen utsträckning alls av vänner/familj (se Bilaga 8, Figur C). Majoriteten av 

respondenterna, ungefär 47%, svarar att professionella recensioner påverkar dem, cirka 28% 

påverkas i mycket stor utsträckning, ungefär 21% påverkas i ganska liten utsträckning och 

3% påverkas i ingen utsträckning alls (se Bilaga 8, Figur D). 

 

4.5 FOMO:s bidrag till köpbeslut bland kvinnor 

Majoriteten av respondenterna, ungefär 31%, impulshandlar mer sällan eller aldrig, 29% 

några gånger i månaden och ungefär 26% impulshandlar en gång i månaden. Ungefär 7% 

impulshandlar en gång i veckan, 6% några gånger i veckan, ungefär 1% fler gånger per dag 

och 0,6% en gång per dag (se Bilaga 9, Figur A). Respondenterna fick möjlighet att använda 

sig av en femgradig skala, 1–5, där 1 håller inte med och 5 håller med fullständigt. Resultatet 

tolkas på följande sätt, 1 håller inte med, 2 håller delvis inte med, 3 varken håller med eller 

håller inte med, 4 håller delvis med och 5 håller med fullständigt (se Bilaga 9, Figur B). 

Gällande känsla av tillfredsställande är det ungefär 37% av respondenterna som håller delvis 

med om att de får en känsla av tillfredsställande efter att de har impulshandlat, 28% håller 

fullständigt med och 25% varken håller med eller håller inte med. Ungefär 8% av 

respondenterna håller delvis inte med och ungefär 3% håller inte alls med om att de får en 

känsla av tillfredsställande efter att ha impulshandlat. Ytterligare en femgradig skala 

användes för att besvara frågan gällande känslan av ångest efter ett impulsköp, 1–5, där 1 

håller inte med och 5 håller med fullständigt. Resultatet tolkas på samma sätt som ovan 

nämnts. Majoriteten av respondenterna, ungefär 25% varken håller med eller håller inte med, 

23% håller delvis med och ungefär 23% håller delvis inte med om att få ångest efter att ha 

impulshandlat online. Ungefär 15% håller inte med och 14% håller fullständigt med (se 

Bilaga 9, Figur C). Frågan gällande oplanerade köp efter att produkten visats av influencer 

och för den användes en femgradig skala, 1–5, där 1 håller inte med och 5 håller med 
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fullständigt. Resultatet tolkas på samma sätt som ovan nämnts. Majoriteten av 

respondenterna, ungefär 43% anser att de inte håller med alls, 26% håller delvis inte med och 

ungefär 19% varken håller med eller håller inte med gällande att de går in och köper en 

produkt efter att ha sett den hos en influencer. Ungefär 8% håller delvis med och 4% håller 

med fullständigt (se Bilaga 9, Figur D). 

 

I en annan fråga fick respondenterna möjlighet att välja samtliga sociala medieplattformer som 

de använder. Majoriteten av respondenterna använder sig av Facebook och Instagram. 

Snapchat, YouTube, TikTok och Pinterest är också populära bland respondenterna. Det finns 

även några som använder sig av Twitter, Tumblr och andra sociala medieplattformer (se bilaga 

38). Hela 97% av respondenterna använder sociala medier flera gånger per dag medan ungefär 

2% använder en gång per dag och 1% använder sociala medier några gånger i veckan (se 

bilaga 39). Ungefär 83% av respondenterna har svarat att de får upp reklam väldigt ofta på 

sociala medier, ungefär 16% svarar ofta och 1% svarar ibland (se Bilaga 9, Figur E). 

 

Ungefär 51% av respondenterna handlar online några gånger i månaden, 18% en gång i 

månaden, 12% några gånger i veckan, cirka 10% en gång i veckan och ungefär 8% mer sällan 

eller aldrig. Figuren visar även att 0,5% handlar online flera gånger per dag och 0,6% en gång 

per dag (se Bilaga 9, Figur F). Respondenterna fick möjlighet att ange vilka produkter 

och/eller tjänster som de har köpt efter att ha sett dem på sociala medieplattformer via en 

annan marknadsföring än influencer marketing. Majoriteten av respondenterna köper kläder 

och mode, 800 svar, skönhetsprodukter är även populära med totalt 773 svar. Hem och 

inredning är det totalt 374 respondenter som har angivit, mat och dryck 361 respondenter, 

hälsa och träning 283 respondenter, teknik och elektronik 282 respondenter, resor och 

upplevelser är det 127 respondenter som har köpt. Resterande 21 respondenter har köpt andra 

tjänster och produkter såsom fritidsartiklar (se Bilaga 9, Figur G). 
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5  Resultatdiskussion och Analys 

 
I resultatdiskussionen beskrivs och diskuteras den data som samlats in med hjälp av den 

teoretiska referensramen. I denna del diskuteras olika förklaringar till resultatet som kom 

fram från respondenterna i enkäten. 

 

 

5.1 Analys av demografiska faktorers påverkan på online-shopping 

I nedanstående tabell (Tabell 6) framgår olika demografiska faktorer och deras påverkan på 

impulsköp. Månadsinkomst har en positiv korrelation om .064 som innebär att det finns ett 

svagt samband mellan månadsinkomst och impulsköp online. Signifikansvärdet uppgår till 

.042, vilket innebär att korrelationen är svag men statistiskt signifikant eftersom den 

understiger .05, något som innebär att ju högre inkomster kvinnorna har desto högre tendens 

har de att handla på impuls online. Detta är rimligt eftersom en högre inkomst kan vara en 

anledning till att kvinnor känner sig mer bekväma med att spendera pengar spontant.  

 

Utbildningsnivån har en negativ korrelation om -112, alltså ett svagt negativt samband mellan 

utbildningsnivå och impulsköp. Signifikansvärdet uppgår till .001 som innebär en statistisk 

signifikans och tyder på att ju högre utbildningsnivå som kvinnorna har, desto mindre handlar 

de på impuls. Även detta är rimligt eftersom resultatet kan tolkas som att ju högre utbildning 

kvinnorna har ju mer benägna kan de vara att göra mer genomtänkta och mer informerade 

köpbeslut, som i sin tur minskar tendensen att handla på impuls. Alltså att högre 

utbildningsnivåer associeras med ett mer kritiskt och analytiskt tänkande gällande 

konsumtionen.  

 

Gällande yrken och impulsköp har dessa en mycket svag korrelation om -.039 och är inte 

heller statistiskt signifikanta då signifikansvärdet uppgår till.214. Detta innebär att det inte 

finns något pålitligt samband mellan variablerna, vilket kan tyda på att yrket specifikt inte har 

någon direkt eller entydig påverkan på kvinnornas impulsköpsbeteenden. Detta är eftersom 

yrkesgrupper är heterogena och kan innebära olika typer av jobb med olika inkomstnivåer 

och arbetsvillkor. Tabellen visar även att det finns en positiv statistisk korrelation om .229 

mellan månadsinkomst och utbildningsnivå, alltså ju högre utbildning kvinnorna har, desto 

högre lön har de. Detta är en återspegling av att högre utbildningsnivåer ofta kan leda till 

högre lön. 
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Tabell 6: Samband mellan demografiska faktorer och impulsköp 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nedanstående korrelationstabell (se Tabell 7) visar att det finns ett negativt svagt samband 

mellan ålder och impulsköp online, dock är sambandet inte statistisk signifikant eftersom 

signifikansvärdet uppgår till .140, som innebär att det inte finns något tydligt samband mellan 

ålder och impulsköp och att det är istället andra faktorer som spelar roll istället. Även 

civilstånd och impulsköp har ett svagt negativt samband och är inte heller statistiskt 

signifikant, något som innebär även här att civilståndet inte har någon direkt påverkan på 

impulsköp. Antal personer i hushållet och impulsköp har ett svagt positivt statistiskt samband 

där korrelationen uppgår till .077, så ju fler personer som bor i hushållet, desto högre tycks 

benägenheten vara att handla på impuls. Detta kan bero på att större hushåll har ett större 

behov av olika varor och tjänster som kan leda till impulsköp eller att större hushåll har mer 

social interaktion och påverkan som leder till att man till exempel följer trender och gör köp 

baserat på rekommendationer från hushållsmedlemmar. Även antalet barn i hushållet har ett 

svagt statistiskt positivt samband med impulsköp. Detta kan tolkas på det sättet att föräldrar 

har en tendens att handla på impuls för att eventuellt spara tid eller utifrån barnens behov. Det 

kan också vara reklaminlägg som riktar sig främst till barn och föräldrar som leder till 

impulsköp. 

 

Tabell 7: Samband mellan ålder, civilstånd, antal personer och barn i hushållet och impulsköp 
 

 

 

Sammanfattningsvis visar tabellen att det finns svaga men statistiskt signifikanta 

korrelationer mellan olika demografiska faktorer och impulsköp. Till exempel 
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månadsinkomst, utbildningsnivå, antalet personer och antalet barn i hushållet har en liten men 

signifikant inverkan på impulsköpsbeteenden. 

 

 

5.2 Analys av Influencer marketing och opinionsbildares inverkan på 

kvinnors köpbeteenden 

Nedanstående korrelationstabell (se Tabell 8) visar att engagemang med influencers på 

sociala medier har en svag positiv korrelation med impulsköp online, där 

korrelationskoefficienten är .065. Denna svaga men statistiskt signifikanta korrelation kan 

bero på att medan vissa kvinnor blir influerade av influencers som de följer, kan även andra 

faktorer som personlig budget, köpvanor eller intresse för produkten spela en stor roll i 

kvinnornas slutliga köpbeslut, därav en positiv men inte särskilt stark korrelation. Detta tyder 

även på att ju mer engagerade kvinnorna är med influencers på sociala medier, desto större är 

sannolikheten för impulsköp, även om effekten är svag. Det finns en tydlig korrelation på 

.400 som visar att man ha sett något hos en influencer kan ha en signifikant påverkan på 

konsumenters spontana köpbeslut. Denna korrelation kan återspegla att influencers kan 

påverka kvinnornas köpbeslut genom att skapa en känsla av brådska eller ett “måste ha”-

fenomen. Detta görs genom att influencers kan framhäva begränsade erbjudanden eller 

populära produkter, som i sin tur leder till oplanerade köp. Gällande tillfredsställelse efter 

köp är detta positivt korrelerat .132 med engagemang med influencers, dock är det negativt 

korrelerat med frekvensen av impulsköp online och impulsköp efter influencer marketing. 

Detta kan peka på en diskrepans mellan förväntningarna och verkligheten. Respondenterna 

kan initialt känna sig tillfredsställda med att följa en influencers rekommendation, men 

tillfredsställelsen kan minska efter köpet om produkten inte uppfyller förväntningarna eller 

om respondenterna upplever ånger efter köp eller en mindre genomtänkt köpprocess. 

 

Resultaten från ovanstående korrelationsanalyser kan kopplas till influencers roll att forma 

och påverka konsumentbeteenden. Enligt De Veirman et al. (2017), bygger influencers ett 

starkt följe genom att skapa innehåll som är en blandning av personliga berättelser och 

marknadsföring, detta kan ge intryck av autenticitet och högt konsumtionsvärde. Resultatet 

som visar en positiv korrelation mellan engagemang med influencers och impulsköp fastslår 

att influencers kan stimulera engagemang och påverka köpbeteenden. Detta engagemang är 

möjligtvis en följd av det autentiska och personliga innehåll som influencers skapar, detta 

förklaras av Lou & Yuan (2019) som menar att influencers väver in reklam för företag med 

andra innehåll och personliga berättelser, som i sin tur bidrar till ökat konsumtionsvärde.  

 

Vidare har resultaten visat att även om termen influencer kan variera i betydelse, så är deras 

inverkan på konsumtionen tydlig. Influencers behöver nödvändigtvis inte ses som bara som 

kändisar eller professionella personligheter utan även icke-professionella individer kan 

påverka sin målgrupp, detta har resultaten även pekat på. Resultaten kan tolkas på det sättet 

att influencers är mer effektiva på att driva och sälja produkter och tjänster genom att skapa 

en relation med sin publik som leder till att interaktionen känns mer personlig och äkta. Den 

negativa korrelationen mellan impulsköp och tillfredsställelse efter köpen, indikerar att 

influencers trots sitt inflytande måste vara medvetna om innebörden av att främja tjänster 
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som inte bara ökar försäljningen utan också bidrar till långsiktig kundnöjdhet. Detta är viktigt 

för att kunna upprätthålla trovärdigheten och en hållbar relation med sina följare, och kunna 

behålla sitt inflytande över tid. 

 

Tabell 8: Samband mellan interaktion med influencers och oplanerade köp rekommenderade av influencers  
 

 

 

Sammanfattningsvis ger ovanstående resultat en insikt i hur influencer marketing kan forma 

köpbeteenden hos kvinnor och tillfredsställelse hos konsumenter. Detta är viktigt för 

marknadsförare då det hjälper dem att förstå att influencers engagemang kan vara en drivande 

faktor på både köp och tillfredsställelse, men att impulsköp inte alltid leder till positiva utfall 

i form av kundnöjdhet. Detta kan användas för att kunna justera influencer marketing och 

kunna maximera positiva kundupplevelser och varumärkeslojalitet. 

 

Nedanstående tabell (se Tabell 9) visar att impulsköp och engagemang med influencers på 

sociala medier har ett svagt men positivt samband, där korrelationskoefficienten uppgår 

till.065. P-värdet indikerar att det finns en statistisk signifikans på 5% nivån. Detta kan tyda 

på att trots att influencer marketing påverkar kvinnors köpbeteenden, är det inte den enda 

faktorn som driver impulsköp. Det kan vara så att även andra faktorer som personlig smak 

och omedelbara behov spelar en större roll i beslutet för att handla på impuls. Impulsköp och 

hur populär influensen är har något starkare korrelation om .084, även denna är statistisk 

signifikant. Detta kan bero på att människor har en tendens att kopiera beteenden och val av 

andra som liknar dem eller är framgångsrika. En populär influencer kan framstå som en mer 

pålitlig rådgivare som därav kan påverka kvinnornas köpbeslut. Personlig identifikation med 

influencers och hur populär en influencer är har en måttlig positiv korrelation som ligger på 

.183.  

 

Ovanstående resultat kan bero på att kvinnor som känner igen sig hos en influencer är mer 

benägen att lita på och efterlikna influencers rekommendation, något som leder till impulsköp 

baserade på influencers inlägg. Influencers personlighet eller stil som matchar 

respondenternas preferenser och personlig identifikation har en stark korrelation om .382, 

som innebär att ju mer en person känner att influencers personlighet stämmer överens med 

deras egna, desto starkare kan man identifiera sig med influencers. Detta kan förklaras genom 

att kvinnorna tenderar att följa och engagera sig med influencers som de uppfattar  liknar 

dem. Detta skapar en större känsla av tillit och gemenskap som kan leda till ökad sannolikhet 

för att agera på influencers förslag. 
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Den positiva korrelationen mellan influencers engagemang och impulsköp bekräftar att 

influencers spelar en viktig roll för att forma konsumenternas köpbeslut. Detta bekräftar Hsu 

et al. (2013) som beskriver vikten av att marknadsförare använder sig av influencers för 

att kunna påverka konsumenter. Den starka korrelationen mellan influencers popularitet och 

impulsköp kan ses som någon form av digital WOM-kommunikation. Alltså när en 

influencer som är populär rekommenderar en produkt kan det snabbt sprida sig bland följare 

och leda till ökad försäljning, något som bekräftas av Hsu et al.:s (2013) studie om WOM:s 

påverkan på konsumenternas köpintentioner. Enligt Hsu et al. (2013) är det viktigt att 

rekommendationerna är lätttillgängliga och kan delas. Om en influencer har ett starkt nätverk 

och delar relevanta innehåll, kan detta leda till att konsumenterna kan enkelt ta del av 

rekommendationerna, något som i sin tur ökar impulsköp. Gällande korrelationen mellan 

impulsköp och den personliga identifikationen med en influencer eller en personlighet som 

matchar ens stil, kan det ses som en användargenererad upplevelse. Således ju mer kvinnorna 

kan identifiera sig med en influencer, desto mer trovärdiga och viktiga blir 

rekommendationerna. Detta leder till att rekommendationerna sprids på ett mer effektivt sätt, 

något som även detta stöds av Hsus studie. 

 

Tabell 9: Samband mellan interaktion med influencers, influencers populäritet, personlig identifikation samt 

personlighetsmatchning och impulsköp 

 

 

 

 

Sammanfattningsvis kan korrelationsanalysen och Hsu et al.:s (2013) studie tillsammans 

förklara hur relevanta rekommendationer från influencers kan påverka konsumenternas 

köpbeteende, detta görs genom att skapa en tillit och en relation som övergår till faktiska 

köpbeslut. Viktigt att betona är att med hjälp av en korrelationsanalys kan jag inte ge en 

fullständig förklaring till varför vi människor handlar som vi gör. Det finns alltid mer 

komplexa mänskliga beteenden som inte kan fångas med hjälp av statiska samband. 

Resultatet tyder dock på att det finns ett samband mellan hur ofta kvinnor handlar på impuls 

online och deras engagemang med influencers på sociala medier, influencers popularitet och 

graden av interaktion med influencers. 
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5.3 Analys av influencers och opinionsbildares trovärdighet för kvinnor 

Nedanstående korrelationsanalys (se Tabell 10) visar att det finns ett visst samband mellan 

trovärdigheten hos en influencer och impulsköpsbeteendet online. Detta samband är inte 

starkt, korrelationen är på .045, något som innebär att respondenternas uppfattning om 

influencers trovärdighet inte i någon större utsträckning är kopplad till hur ofta kvinnorna 

handlar på impuls online. Detta innebär att även om trovärdigheten hos en influencer kan 

vara en faktor som påverkar impulsköp, är det inte den enda avgörande faktorn. Däremot 

finns det ett svagt men statistiskt signifikant samband mellan vikten av trovärdigheten hos 

influenser och icke planerade köp som påverkas av influencers, med en korrelation om.083. 

Detta kan betyda att när kvinnor stöter på en influencer som de anser vara trovärdig, kan det 

öka sannolikheten för att handla på impuls och köpa icke planerade produkter. 

 

Tabell 10: Samband mellan trovärdigheten hos influencers och impulsköp 
 

 

Sammanfattningsvis indikerar resultaten att trovärdigheten hos influencers har en viss men 

inte så stor betydelse för impulsköpsbeteendet online, och att denna effekt är tydligare när det 

gäller omedelbara köp som direkt påverkas av influencers inlägg. Detta kan tyda på att 

marknadsförare bör lägga en större vikt vid att samarbeta med influencers som uppfattas 

trovärdiga för att påverka konsumenternas köpbeteenden. 

 

Korrelationskoefficienten (se Tabell 11) mellan vikten av trovärdighet hos en influencer och 

hur ofta man impulsköper är på .045, vilket innebär en mycket svag positiv korrelation 

mellan dessa två variabler. Ett värde nära 0 indikerar att det inte finns något starkt samband. 

Signifikansvärdet för denna korrelation är .154, som är högre än den vanliga signifikansnivån 

på .05 eller.01. Detta innebär att korrelationen inte är statistiskt signifikant, och vi kan inte 

anta att det finns ett verkligt samband mellan dessa variabler i just min urvalsgrupp. Det finns 

alltså inget bevis för att den upplevda vikten av en influencers trovärdighet påverkar 

frekvensen av deras impulsköp online i någon meningsfull grad. 
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Tabell 11: Samband mellan vikten av trovärdigheten och impulsköp 

 

 

 

Resultatet från korrelationsanalys (se Tabell 12) visar på olika grad av samband mellan 

impulsköp online och olika faktorer relaterade till influencers, inklusive deras trovärdighet, 

popularitet, kvalitet, personlig identifikation med influencers, tidigare positiva erfarenheter 

och matchning av personlighetstyp när respondenterna väljer att lita på en influencers 

rekommendation. Just trovärdigheten har en mycket svag men positiv korrelation med 

impulsköp online, .005, vilket inte är ett statistiskt signifikant samband. Därmed finns inte det 

tillräckligt med data för att kunna dra slutsatsen att influencers trovärdighet har ett direkt 

samband med hur ofta respondenterna gör impulsköp online. Däremot finns det andra 

statistiska signifikanta korrelationer mellan influencers trovärdighet och andra faktorer. Detta 

tyder på att en influencers trovärdighet är starkt kopplad till hur användarna uppfattar en 

influencer på andra områden. Det finns ett samband, till exempel mellan trovärdigheten och 

kvaliteten på produkten, där korrelationskoefficienten ligger på.248. Det finns ytterligare ett 

samband mellan trovärdighet och tidigare positiva erfarenheter, där korrelationskoefficienten 

är på .257, båda är statistiskt signifikanta, vilket innebär att när kvinnorna bedömer en 

influencer som trovärdig, är de också mer benägna att uppskatta kvaliteten på innehållet och 

reflektera över positiva tidigare interaktioner. 

 

Tabell 12: Samband mellan influencers trovärdighet, influencers popularitet, kvaliteten på innehållet, personlig 

identifikation, tidigare positiva erfarenheter och impulsköp 
 

 

Sammanfattningsvis visar ovanstående resultat att medan trovärdigheten hos influencers inte 

direkt korrelerar med impulsköp, är de tydligt kopplat till hur kvinnorna uppfattar andra 

aspekter av influencers, vilket kan indirekt påverka köpbeteenden. De Veriman et al. (2017) 

menar att influencers på sociala medier brukar bjuda in sina följare till sina privata liv, 
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erfarenheter eller andra åsikter på sociala medier. Därför väljer företag att involvera 

influencers på grund av att deras följare ser dem som mer tillgängliga och trovärdiga. Enligt 

Hsu (2013), som nämnt tidigare i studien, bör marknadsförare ta hänsyn till influencers goda 

eller dåliga rykte eftersom influerare med stor trovärdighet har större inflytande på 

konsumenter. 

5.4 Analys av sociala jämförelsers effekt på kvinnors köpbeteenden 

Fardouly et al. (2016) menar att vi människor jämför oss med andra på flera olika sätt, bland 

annat via tidningar, personliga interaktioner och via sociala medier där kvinnor jämför sig 

med andra som mest. Det finns en positiv korrelation mellan hur ofta någon impulsköper 

efter att ha sett en influencer posta något om produkten och hur ofta personen handlar online. 

Korrelationskoefficienten är på .386 och är statistiskt signifikant med “Sig. (2-tailed)” på ett 

värde som är mindre än.001. Detta innebär att vi kan vara mycket säkra på att denna 

korrelation inte är slumpmässig givet det stora antalet respondenter (N=1 029). Det finns 

även ett positivt samband mellan hur ofta någon impulsköper efter att ha sett en influencer 

posta något och hur ofta de handlar online. Korrelationskoefficienten är på .282 som 

indikerar den positiva korrelationen som är statistiskt signifikant eftersom även här är “Sig- 

(2-tailed)” mindre än.001. Detta stärker Fardouly et al.:s (2016) teori att kvinnor jämför sig 

med andra på flera olika sätt, särskilt eftersom sociala medier erbjuder en stor variation  av 

kvinnliga förebilder att jämföra sig med. Detta kan inkludera att jämföra sig själv med bilder 

på influencers i samma ålder (ibid). Sålunda när man ser en influencer som har postat något 

om en produkt och man kanske ser upp till influencers så har man en tendens att vilja gå in 

och köpa liknande produkter för att kunna använda samma produkter som influencers. Detta 

stärker även Festinger (1954) som menar att när vi människor jämför oss med andra kan det 

hjälpa oss att fatta beslut och kan inspirera hur man kan förbättra sig. Människor tenderar att 

söka bekräftelse för att förbättra sig själva vilket leder till att detta blir en del av människans 

beslutsprocess. Människor har alltså en inre drift att jämföra sig med andra, vilket är ett sätt 

att kunna uttrycka behovet av att tillhöra en gemenskap. Om människan uppfattar att de inte 

mäter sig väl jämfört med andra, kan detta leda till känslor av nedstämdhet och att man inte 

räcker till, vilket förklaras i Festingers teori om social jämförelse från 1954. 

 

Tabell 13: Samband mellan impulsköp efter att ha sett något hos en influencer och online shopping 
 

 

 

I nedanstående tabell (se Tabell 14) ser vi att korrelationskoefficienten är på.663. Detta visar en 

stark positiv korrelation som innebär att när tendensen till oplanerade köp påverkade av 

influencers ökar, tenderar även frekvensen av impulsköp efter att en influencer har postat 
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något om en produkt att öka. Även här är signifikans värdet < .001, vilket innebär att 

sambandet är statistiskt signifikant och mycket osannolikt att vara en slump. Gällande känslor 

efter att ha impulsköpt något efter en influencers inlägg så ser vi att när det kommer till att 

känna tillfredsställelse så är korrelationskoefficienten .546. Detta tyder på en måttligt stark 

positiv korrelation som innebär att ju mer impulsköp som sker efter en influencers inlägg, 

desto mer tillfredsställelse känner man från dessa impulsköp. Signifikansvärdet är < . 001 

vilket bekräftar att sambandet är statistiskt signifikant. När det kommer till känslan av ångest 

efter att ha köpt en produkt som en influencer har postat något om och impulsköp efter att en 

influencer har postat något om en produkt så är korrelationskoefficienten på .350, vilket 

betyder att det finns en svag till måttlig positiv korrelation. Sålunda tycks en ökning i 

impulsköp efter influencers inlägg ha ett samband med en ökning av ångest relaterad till dessa 

köp. Signifikansvärdet är <.001 som återigen visar att korrelationen är statistiskt signifikant.. 

Detta bekräftas av Festinger (1954) som menar att en individ har en inneboende drivkraft att 

utvärdera sin egen förmåga och sina åsikter genom att jämföra sig med andra och detta kan ske 

på två sätt, uppåtriktat och nedåtriktat. Med uppåtriktade sociala jämförelser jämför individer 

sig själva med de som de anser vara mer framgångsrika eller skickligare vilket kan fungera 

som en inspiration och motivation för personlig utveckling och förbättring, eftersom det ger en 

något att sträva mot. Å andra sidan är nedåtriktad social jämförelse när man jämför sig med de 

som har lägre prestation eller status. Detta leder till att man tillfälligt kan förbättra sin 

självkänsla genom att belysa de områden där man själv har det bättre (ibid). Kopplat till 

resultaten kan dessa jämförelseprocesser ha en direkt påverkan på hur individer kan reagera på 

impulsköp efter att man har sett produkten som en influencer har postat på sociala medier. Till 

exempel kan en uppåtriktad jämförelse mot en influencer leda till impulsköp i ett försök att 

imitera influencers framgång eller livsstil. Detta kan antingen leda till en känsla av 

tillfredsställelse om köpet uppfattas som ett steg mot den önskade identiteten, detta kan 

förklara den måttliga korrelationen mellan impulsköp och tillfredsställelse. Eller så kan 

ständiga jämförelser och upprepade impulsköp också orsaka ökad ångest, speciellt om köpen 

inte leder till en långvarig tillfredsställelse eller om köpen medför negativa ekonomiska 

konsekvenser, detta stöds av den observerade svaga till måttliga korrelationen mellan 

impulsköp och ångest.
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Tabell 14: Icke planerade köp efter att en influencer har postat något och tillfredsställelse och ångest. 
 

 

För samtliga variabelpar i denna tabell är det stora antalet observationer på totalt 1 029 

respondenter en god grund för statistisk analys. Samtliga signifikansvärden är under 

.001 något som visar att resultaten är robusta och att det är mycket osannolikt att de 

observerade korrelationerna är en produkt av slumpen. 

 

Nedanstående korrelationstabell (se Tabell 15) visar samband mellan impulsköp online och 

olika former av påverkan från exempelvis influencers, vänner och familj samt professionella 

recensioner samt känslor av tillfredsställelse och ångest efter köpen. Tabellen visar att det 

finns en positiv korrelation på .243 och signifikansnivån är mindre än.001. Detta betyder att 

ju mer en person påverkas av en influencer, desto mer benägen är de att göra impulsköp, 

medan familjer och vänner (r = .050, p = .106) samt professionella recensioner (r = .078, p = 

.012) visar ett svagt men positivt samband med att göra impulsköp. Dessa är inte lika starka 

som påverkan från influencers. Detta kan betyda att influencers har en starkare roll i att 

påverka impulsköp jämfört med vänner, familj och professionella recensioner. Ett annat 

intressant resultat är att det finns ett positivt samband mellan familj och vänner och 

professionella recensioner. Detta kan tyda på att respondenterna som påverkas av sin familj 

och vänner också tenderar att påverkas av professionella recensioner. Resultaten visar att 

influencers har den största påverkan gentemot impulsköp jämfört med vad vänner och familj 

eller professionella recensioner har. Dessutom, även om impulsköp kan ge en känsla av 

tillfredsställelse, är det även kopplat till ökad ångest, vilket kan vara som förklarat tidigare i 

denna del. Detta kan vara viktigt att överväga i strategier för marknadsföring och 

konsumentvälbefinnande. 
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Tabell 15: Samband mellan tillfredsställelse, ångest efter impulsköp. Samt influencers påverkan, familj/vänner 

påverkan och professionella recisioner påverkan. 

 

 

 

5.5 Analys av FOMO:s bidrag till köpbeslut bland kvinnor 

 

Nedanstående tabell (se tabell 16) visar de mest populära sociala medieplattformarnas, 

Facebook, Instagram, TikTok och YouTube, samband med impulsköp online. Facebook och 

impulsköp online har en svag negativ korrelation. Eftersom signifikansvärdet är mindre än 

.005 är denna korrelation statistisk signifikant. Gällande Instagram och impulsköp online 

finns det ett mycket svag positiv samband. Eftersom signifikansvärdet är större än .005 anses 

inte korrelationen vara statistiskt signifikant. TikTok och impulsköp online har ett svagt men 

positivt samband och detta samband är statistiskt signifikant eftersom signifikansvärdet är 

mindre än.001. Sist, YouTube har ett svagt negativ korrelation med impulsköp online. Denna 

korrelation är inte heller statistisk signifikant eftersom signifikansvärdet är större än.05. 

 

Resultaten kan bero på att användare av sociala medier kan ha mycket olika 

beteendemönster. Vissa kan vara mer passiva användare som sällan engagerar sig i innehåll 

som kan leda till impulsköp, medan andra kan vara mycket aktiva och därför mer benägna att 

göra impulsköp baserat på influencers från dessa plattformar. Det är även så att alla sociala 

medieanvändare inte exponeras för samma typ av innehåll. Vissa användare kan se mer 

kommersiellt innehåll eller influencers som marknadsför olika produkter och/eller tjänster. 

Detta kan öka sannolikheten för impulsköp. Det kan även vara personliga skillnader som 

spelar roll, personlighet, självkontroll och personliga värderingar som kan påverka 

benägenheten att göra impulsköp mer än själva användningen av sociala medier. Varje social 

medieplattform har sina egna funktioner och användningssyften som kan påverka 

impulsköpbeteenden. TikTok till exempel är mer känt för sina korta, engagerande videoklipp 

som ofta innehåller produkter eller trender, vilket kan leda till impulsköp. Reklamalgoritmer 

spelar även stor roll då dessa visar relevanta annonser 



45  

baserade på användarens beteende och preferenser. En annan teori är att användarna av 

sociala medier kan variera i ålder, inkomst och andra demografiska faktorer som kan påverka 

impulsköpsbeteenden. Det är även rimligt att Facebook och YouTube har en bredare 

blandning av innehållstyper till skillnad från till exempel Instagram och TikTok som har en 

tendens att ha mer visuellt engagerande innehåll som kan locka till sig influencer marketing. 

 

Tabell 16: Samband mellan Facebook, Instagram, TikTok och Youtube med impulsköp 

 

 

 

Nedanstående tabell (se Tabell 17) visar att det finns en statistisk men mycket svag positiv 

korrelation mellan impulsköp online och engagemang med influencers på sociala medier med 

en korrelationskoefficient om.065. Signifikansvärdet som uppgår till .037 anger att 

sannolikheten att detta resultat är en slumpmässig företeelse är mindre än 4% vilket ligger 

under den vanliga gränsen på 5% för att betrakta korrelationen som statistiskt signifikant. Det 

finns alltså ett svagt men positivt samband mellan hur olika individer engagerar sig med 

influencers på sociala medier och frekvensen av kvinnornas impulsköp online. Eftersom 

korrelationen är svag så innebär det att även om det finns ett samband, är det inte särskilt 

starkt. Det kan alltså finnas andra faktorer som också spelar en betydande roll i frekvensen av 

impulsköp. 

 

Tabell 17: Samband mellan användning av sociala medier och impulsköp 

 

 

 

 

Det finns ett svagt men positivt samband mellan frekvensen av impulsköp online och antalet 

annonser eller reklam som respondenterna ser på sociala medier (se Tabell 18). Ju fler 

annonser respondenterna har angivit att de ser, desto mer benägna verkar de vara att göra 
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impulsköp online. Även fast korrelationen är signifikant, är den relativt låg .119 och är 

närmare 0. Detta innebär att även om det finns ett samband, är det inte särskilt starkt och 

förklarar en liten del av variationen i impulsköpbeteenden hos kvinnor. Detta bekräftar Ding 

et al.:s (2022) teori gällande att jämförelsen av materialistiska föremål med andra leder till att 

köpbeteenden är drivet av status och tillhörighet. Kvinnorna kan alltså se andra personer på 

sociala medier som har vissa produkter och känna en önskan att också äga dessa för att inte 

hamna efter socialt. Ovanstående korrelation kan tyda på att exponering för annonser på 

sociala medier kan påverka kvinnorna då de kan känna en rädsla för att missa produkter eller 

upplevelser som andra njuter av, något som i sin tur leder till impulsköp. Annonserna kan 

lyfta fram trender eller produkter som är populära där och då, vilket kan trigga en känsla av 

att känna behovet av att konsumera för att vara som alla andra. Kang et al. (2019), som 

nämnts tidigare, beskriver hur en brist på uppdatering med trender kan skapa en känsla av att 

man blir lämnad utanför. Eftersom annonser på sociala medier effektivt visar vad som är 

aktuellt eller “inne”, kan detta leda till en känsla av brådska att konsumera för att inte känna 

sig exkluderad. 

 

Tabell 18: Samband mellan reklam på sociala medier samt impulsköp 

 

 

 

Resultatet nedan (se Tabell 19) visar att det finns två signifikanta korrelationer. Den första är 

mellan impulsköp online och icke planerade köp efter att en influencer har lagt upp något om 

produkten, där korrelationskoefficienten är.400. Detta visar att det finns en måttlig positiv 

korrelation, alltså ju oftare kvinnorna impulsköper online, desto högre är sannolikheten att 

detta beror på reklam från influencers som har en inverkan på oplanerade köp. 

Signifikansnivån är mindre än .001, vilket betyder att det är mycket osannolikt att detta 

resultat är en tillfällighet. Liksom den förra korrelationen har även denna en signifikansnivå 

mindre än .001, vilket stärker resultatets tillförlighet. Detta resultat tyder på att influencer 

marketing har en betydande påverkan på konsumenters impulsköpsbeteenden online, 

gällande både frekvensen av impulsköp och påverkan på oplanerade köp efter att ha sett 

något hos en influencer. Detta stöder idén om att influencers har en märkbar effekt på 

kvinnornas köpbeteenden något som kan leda till ökad konsumtion genom impulsköp för att 

inte riskera att hamna efter. Enligt Przybylski et al. (2013) är FOMO rädslan för att andra 

kan ha givande upplevelser som man själv missar, vilket kan orsaka känslomässig ångest 

och en önskan att ständigt vara uppkopplad och informerad om vad andra gör. Detta kan leda 

till att kvinnor känner en press att köpa liknande produkter för att inte känna sig utanför eller 

missa något som andra upplever som givande. 

 

¨ 
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Tabell 19: Impulsköp efter att ha sett en produkt hos en influencer 

 

 

 

De resultat som inte har visat något signifikant korrelation kan innebära att FOMO inte 

nödvändigtvis behöver översättas direkt till impulsköp online för just min urvalsgrupp. Det 

kan innebära att även om kvinnorna kan känna FOMO när de använder sociala medier, leder 

det inte automatiskt till att köpa på impuls. Avsaknaden av ett starkt samband i mina resultat 

kan också belysa att FOMO är ett mer mångfacetterat fenomen som inte endast påverkar 

köpbeteenden utan även andra aspekter av en individs online- och offline-beteenden. Ur ett 

marknadsföringsperspektiv kan detta tyda på att andra faktorer än FOMO kan vara viktigare 

för att kunna förklara impulsköp online, såsom kvinnors personlighet, marknadsföringstaktik 

eller andra psykologiska drivkrafter. FOMO kan alltså vara en bidragande faktor för vissa 

typer av konsumentbeteenden, den aktuella datan visar att den inte har någon direkt eller 

signifikant effekt på frekvensen av impulsköp online för mina respondenter. 

 

 

Resultatet i Tabell 20 visar ett samband mellan impulsköp online och användning av sociala 

medier bland respondenterna. Korrelationskoefficienten är .016, något som innebär ett 

mycket svagt positivt samband mellan dessa två variabler. Signifikansvärdet uppgår till .604, 

som överstiger det vanliga gränsvärdet. Detta betyder alltså att det inte finns något statistiskt 

signifikant samband mellan hur ofta respondenterna köper på impuls online och deras 

användning av sociala medier. Med andra ord, utifrån den data som presenteras i ovanstående 

analys kan man inte dra slutsatsen att användningen av sociala medier har någon påverkan på 

impulsköp online bland kvinnorna som deltog i undersökningen. Detta kan innebära att det 

kan finnas andra faktorer än enbart sociala medier-användning som kan vara mer avgörande 

för impulsköpsbeteenden, eller att sambandet kan vara mer komplext och kräva ytterligare 

undersökningar för att en slutsats ska kunna dras.  
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Tabell 20: Samband mellan användning av sociala medier och impulsköp 

 

 

 

Sammanfattningsvis kan användningen av sociala medier och det flöde av annonser som 

konsumenterna möts av att vara en bidragande faktor till impulsköpsbeteenden, vilket i sin 

tur kan vara motiverat av FOMO (fear of missing out). Även om korrelationen är svag kan 

detta vara en indikation på att den konstanta strömmen av reklam och annonser på sociala 

medier har en mindre men märkbar påverkan på kvinnornas köpbeteenden. Detta har även en 

koppling till sociala jämförelser och önskan om att upprätthålla en viss status för att inte 

hamna efter i konsumtionssamhället, vilket kan vara en underliggande mekanism av FOMO 

som driver impulsköpsbeteenden. 
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6.  Diskussion och slutsatser 

Det sista kapitlet innefattar en sammanfattning av analysen som avslutningsvis besvarar 

studiens frågeställningar. Kapitlet presenterar även teoretiskt bidrag, praktiska implikationer 

och förslag till vidare forskning. 
 

 

6.1 Huvudresultat 

Av ovanstående analyser framgår vissa svaga men statistiskt signifikanta samband mellan 

olika demografiska faktorer och impulsköpsbeteenden. Högre månadsinkomst har ett 

samband med ökad benägenhet att handla på impuls, vilket är rimligt med hänsyn till att 

högre inkomst ger kvinnorna en frihet att göra fler spontana köp. Personer med högre 

utbildning tenderar dock att handla mindre på impuls, detta kan förklaras med att dessa 

kvinnor gör mer övervägda köpbeslut. Sysselsättningen har inte visat någon tydlig påverkan 

på impulsköp något som är rimligt på grund av varierande arbetsförhållanden. Större hushåll 

och de som har barn har en liten tendens till impulsköp, detta kan bero på ökade behov eller 

den sociala påverkan i hushållet. Sammanfattningsvis spelar demografiska faktorer roll i 

kvinnors köpbeteenden och detta resultat kan vara av stor betydelse för marknadsförare som 

vill förstå konsumenter och påverka deras konsumentbeteenden. 

 

Av ovanstående analys framgick det att kvinnors impulsköpsbeteenden har en svag men 

statistiskt signifikant koppling till engagemanget med influencers på sociala medier. Detta 

innebär att influencers, trots en liten påverkan, har en viss betydelse i kvinnors impulsköp 

online. Detta stärks av en starkare korrelation mellan impulsköp och oplanerade köp efter 

inlägg av influencers, vilket indikerar att influencers har en betydande roll i att påverka 

spontana köpbeslut. Studien har även visat att kvinnors identifikation med influencers och 

uppfattningen om influencers popularitet och personlighetsstil påverkar kvinnornas 

impulsköpsbeteenden, det finns positiva korrelationer mellan personlig identifikation med 

influencers och impulsköp. 

 

Sammanfattningsvis spelar influencer marketing en roll i att forma kvinnors köpbeteenden 

online, specifikt impulsköpsbeteenden. Influencer marketing är dock inte den enda drivande 

faktorn för impulsköp, det finns andra aspekter som personliga preferenser och produkt-

intresse som kan även spela en stor roll. Resultaten pekar på att influencers, genom deras 

engagemang och förmåga att verka trovärdiga och relaterbara, kan påverka kvinnors 

köpbeslut på ett tydligt sätt, speciellt i situationer där kvinnorna agerar på impuls. Därför är 

det viktigt för marknadsförare att ha influencers inflytande och deras förmåga att skapa en 

känsla av “måste ha” i åtanke. 

 

Av analysen framgick det att trovärdigheten hos influencers har en liten men en viss 

påverkan på kvinnors impulsköpbeteenden online. Trots att korrelationen mellan influencers 

trovärdighet och impulsköp är mycket svag samt inte statistisk signifikant, framgår det ändå 
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en tendens att när kvinnor uppfattar att en influencer är trovärdig kan det påverka kvinnornas 

köpbeslut. Därför är det viktigt att företag väljer influencers med omsorg eftersom 

influencers som har en högre trovärdighet kan ha ett större inflytande på konsumenternas 

köpbeslut, även om effekten inte direkt är märkbar. Studien har även visat andra faktorer som 

till exempel tidigare positiva erfarenheter och kvaliteten på innehållet, är starkare korrelerade 

med influencers trovärdighet. Detta innebär att influencers trovärdighet spelar en roll i hur 

deras följare uppfattar dem och kan påverka impulsköpsbeteenden på indirekta sätt, därför är 

det viktigt att beakta influencers trovärdighet inom marknadsföring och konsumentbeteenden. 

 

Studien har visat att influencers har en märkbar inverkan på de studerade kvinnornas 

impulsköp online. Det är en tydlig positiv korrelation mellan impulsköp och olika influencers 

påverkan som har visat att ju mer kvinnor exponeras för influencers inlägg om produkter, 

desto större sannolikhet är det att kvinnorna utför ett oplanerat köp. Detta samband är starkt 

och statistiskt signifikant, någor som stödjer teorin om att sociala jämförelser spelar en stor 

och viktig roll i konsumtionsbeteenden. Kvinnor som jämför sig med influencers kan oftast 

vilja efterlikna influencers livsstil, något som i sin tur kan ge en känsla av tillfredsställelse, 

men kan också leda till ökad ångest, speciellt om impulsköpen inte leder till en långvarig 

glädje eller medför ekonomiska bi-effekter. Sambandet mellan impulsköp, tillfredsställelse 

och ångest visar vikten av en ansvarsfull marknadsföring och vikten av att förstå och kunna 

adressera de underliggande psykologiska processer som driver impulsköpen. Detta kan hjälpa 

marknadsförare att förstå hur sociala medier och influencer marknadsföring inte enbart 

påverkar köpbeteenden utan även det emotionella som kommer efter köpet. 

 

Genom att genomföra korrelationsanalyser har det framkommit att det finns ett visst samband 

mellan impulsköp online och interaktion med influencers på sociala medier. Kvinnors 

köpbeteenden kan påverkas något av deras engagemang på sociala medier som Facebook, 

Instagram, TikTok och YouTube, men kopplingen är inte särskilt stark, särskilt för TikTok 

som visar ett svagt statistiskt signifikant samband med impulsköp. Detta kan innebära att på 

plattformens format och innehåll finns det en unik påverkan. Trots vissa signifikanta 

korrelationer är det tydligt att fenomenet FOMO inte ensamt kan förklara impulsköpen. Detta 

eftersom det finns en komplexitet i hur FOMO påverkar individers handlingar som kan bero 

beroende på personliga attribut och den specifika sociala medieplattformen. På grund av detta 

kan andra faktorer, såsom personlighet och marknadsföringstaktik, spela en större roll i 

impulsköpsbeteenden än FOMO. Detta är viktigt för marknadsförare som vill öka 

användningen av influencer marketing för att påverka konsumenterna gällande köksbeslut. 

 

 

6.2 Studiens kunskapsbidrag 

Denna forskningsstudie är ett bidrag till den befintliga forskningen gällande impulsköp i 

Sverige där jag har gett mina tolkningar med hjälp av den data som har samlats in.  
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6.3 Praktiska implikationer 

Studiens resultat har visat att influencers bör aktivt arbeta med att bygga förtroende och 

trovärdighet för att konsumenterna ska uppfatta dem som genuina och kunna påverka 

köpsbeslut. För företag som väljer att samarbeta med influencers bör bådas expertis stämma 

överens. Detta kan det leda till att kvinnorna vill konsumera mer. Företag bör även samarbeta 

med influencers som verkar ärliga och transparenta samt har ett intresse för produkten som 

marknadsförs, detta eftersom det leder till att företag kan bygga en lojal kundbas. 

 

6.4 Förslag på framtida forskning 

I vidare forskning skulle det vara intressant att undersöka under vilka specifika villkor som 

FOMO kan leda till ökad konsumtion. Det skulle även vara intressant att se skillnader och 

likheter mellan Millennials och Generation Z gällande impulsköpsbeteenden. Det hade även 

varit intressant att läsa om hur influencer marketing påverkar impulsköp i olika 

produktkategorier samt vilka sociala medieplattformar som har störst påverkan. 
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Bilaga 2 - Omkodning av variabler 

 

Tabell A - Före omkodning 

 

 

Tabell B - Efter omkodning 
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Bilaga 3 - Publicering på Instagram 
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Bilaga 4 - Facebook grupper 

 

Bild A - GrilSquad gruppen 

 

Bild B - Pink Room gruppen 
 

Bild C - inlägg på Pink Room 
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Bilaga 5 - Demografiska datan 

Figur A: Respondenternas ålder 

 

Figur B: Respondenternas civilstånd 

 

 

 

 

Figur C: Respondenternas hushåll 

 

 

Figur D: Responders minderåriga i hushållet 
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Figur E: Respondenternas sysselsättning 
 

Figur F: Responders månadsinkomst före skatt 
 

 

Figur G : Respondenternas utbildning 
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Bilaga 6 - Influencer Marketing och opinionsbildare påverkan på 

kvinnors köpbeteenden 

Figur A: Respondenternas interaktion med influencers 

 

 
 

 

Figur B: Respondenternas recension av köpen som rekommenderats av en influencer/opinionsbildaren 

 

 

 

Figur C: Respondenternas köp på grund av influencers/opinionsbildare 
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Figur D: Respondenternas svar gällande att impulshandla efter att en influencer har postat en produkt 

 

 
 

 

 

 

 

Figur E: Respondenternas känsla av tillfredsställelse efter köp av en produkt som en influencer som har lagt upp 

på sociala medier 
 

 

 

 

Figur F: Respondenternas känsla av ångest efter köp av en produkt som en influencer har lagt upp på sociala 

medier 
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Bilaga 7 - Vikten av trovärdigheten hos influencers enligt respondenterna 

Figur A: Respondenternas syn på en influencer/opionsbildares trovärdighet 

 

 

 

Figur B: Respondenternas syn på en influencer/opionsbiladares antalföljare/influencerns popularitet 

 

 

 

Figur C: Respondenternas syn på kvaliteten på innehållet när det rekommenderas av en influencer 
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Figur D: Respondenternas syn på vikten av att få en personlig identifikation med influencer/opinionsbildare 

 

 
 

 

Figur  E:  Respondenternas  syn  på  vikten  av  att  ha  haft  tidigare  positiva  erfarenheter  av  en 

influencers/opinionsbildare 
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Bilaga 8 - Sociala jämförelser hos respondenterna 

Figur A: Respondenternas syn på vikten av att influencers personlighet eller stil matchar respondenternas 

preferenser. 
 

 

 

Figur B: Respondenternas syn på hur de påverkas av influencers 

 

 

 

Figur C: Respondenternas syn på hur vänner/familj påverkar dem 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur D: Respondenternas syn på hur professionella recensioner påverkar dem 
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Bilaga 9 - FOMO hos respondenterna 

Figur A: Respondenternas impulsköp 

 

 

 

Figur B: Respondenternas känsla av tillfredsställelse efter att ha impulshandlat 
 

 

Figur C: Respondenternas känsla av ångest efter att ha impulshandlat 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur D: Respondenterna svar gällande köp av produkter efter att influencers har visat produkten 
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Figur E : Sociala medier som respondenterna använder 

 

Figur F: Respondenterna användning av sociala medier 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur G: Respondenternas reklaminlägg på deras sociala medier 
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Figur H: Respondenternas köp på grund av annan marknadsföring än influencers 

 

 

 

Figur I: Frekvensen av onlinehandel bland respondenterna 

 


