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Sammanfattning

Titel — Fran Scroll till Kop, en kvantitativ studie om kdpbeteenden hos kvinnor fodda mellan
1980-2005.

Syfte - Syftet med denna studie ar att undersoka hur olika faktorer sdsom influencer
marketing och anvandning av sociala medier paverkar kvinnors kopbeteenden online.

Metod - Denna studie genomférdes med hjélp av noga utvalda vetenskapliga artiklar som &r
relevanta for mitt forskningsamne. Studien &r baserad pa kurslitteratur och peer-reviewed
artiklar. Detta &r en kvantitativ studie dar en enkét skickas ut till kvinnliga respondenter inom
den utvalda malgruppen. Detta gjordes for att fa en battre forstaelse for vad som paverkar
kvinnors kdpbeslut.

Slutsats - Studien har visat sammanband mellan demografiska faktorer, influencer marketing,
sociala jamforelser och FOMO (Fear of missing out) gallande kvinnors impulskdp. Resultatet
har visat att det finns en relativt svag paverkan fran influencers pa kvinnor. Interaktionen med
influencers pa sociala medier som Facebook, Instagram, TikTok och YouTube kan dka
tendensen till impulskép. FOMO och influencers trovérdighet har &ven bidragit till
impulskop men andra faktorer kan &ven spela roll sasom personliga preferenser och behov.
Studien betonar aven vikten att forsta influencers roll i kvinnors kopbeteenden och den lilla
men anda markbara effekten av FOMO:s roll i kvinnors impulskop.

Studiens avgréansningar - Studien &ar begransad till kvinnor mellan 18-43 ar.

Studiens bidrag - Denna studie bidrar till en dkad forstaelse for foretag gallande anvéandning
av influencers som marknadsforingsverktyg for att utveckla samt optimera forséljningen av
produkter och/eller tjanster.

Nyckelord - Influencer Marketing, FOMO, Impulskdp, Kvinnors kdpbeteenden, Generation
Z, Millennials.



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 FOMQO'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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Beqgreppslista

FOMO - Fear of missing out ar ett psykologiskt begrepp som forklarar att en individ kan
kénna dngest nar de anvéander sociala medieplattformar, det anses dven vara en radsla att
andra manniskor kan fa béattre upplevelser som man missar (Przybylski et al., 2013).

Generation Z - Individer fodda 1996-2012 (Feng et al., 2021). Notera att denna studie
fokuserar endast pa individer fodda mellan 1996 - 2005, da individer fodda 2005 har fyllt 18
ar.

Influencer/opinionsbildare - Schioller (2022) menar att en influencer ar en individ som
anvander sitt natverk av féljare pa sociala medier for att na ut med ett specifikt budskap,

marknadsfora en produkt eller ett varumérke. Opinionsbildare ar informationsgeneratorer
som sprider kommunikation fran person till person muntligt (Kim et al., 2015).

Influencer Marketing - Influencer Marketing ar en marknadsforingsstrategi dér foretag
anvander sig av influencers for att marknadsfora sina varuméarken och produkter och/eller

tjanster pa sociala medier (Leung et al., 2022).

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

Sociala jamforelser - Den sociala jamforelseteorin &r ndr individer analyserar sina
egenskaper i jamforelse med andra, for att kunna forsta sitt eget varde (Fardouly et al., 2016).

Sociala medier - Sociala medier ar ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater
olika anvéandare att kommunicera med varandra genom antingen text, bild eller ljud (NE, u.d)



1 Introduktion

| det inledande kapitlet introduceras lasaren for studiens valda &mne, bakgrunden samt en
problemdiskussion. Vidare presenteras dven studiens syfte, fragestéllningar och

avgransning.

1.1 Bakgrund

| dagens digitala samhélle har online-shopping blivit en viktig del av vart vardagsliv vilket
har lett till ett forandrat kopbeteende. Med en global pandemi som forédndrade den digitala
narvaron har konsumenter dver hela varlden vant sig till e-handel for att kopa allt fran
vardagliga varor till andra produkter, da allt ar lattillgangligt med endast nagra fa
knapptryckningar. Enligt statistik fran Statista (2023) har e-handeln globalt sett véaxt stadigt
samt det forutspas att trenden kommer att besta. Okningen i popularitet hanfors framst till
tillgangligheten av internet, sakerhetsatgarder for betalningar samt det standigt vaxande
utbudet av varor och tjanster som &r tillgangliga online (Digital Commerce 360, 2021).
Anvandargenererat innehall pa sociala medieplattformar och sékmotorer har férandrat hur
konsumenter handlar produkter eller tjanster pa natet (Ghose, et al., 2012). Dessutom brukar
algoritmerna i dessa sokmotorer fa konsumenter att fokusera pa en enda produktdimension,
till exempel pris och stjarnbetyg (ibid).

Enligt en statistik utford av svenskarna och internetstiftelsen (2022) har sociala medier
forandrat sattet individer interagerar med varandra och sattet foretag ansluter sig till sina
kunder. Idag anvander 94% av Sveriges befolkning internet, och hela 84% av dessa anvander
sociala medier sasom Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, Snapchat och LinkedIn. Bland
90-talisterna sticker YouTube, Facebook och Instagram ut. Bland 00-talisterna och
10-talisterna ar det framfor allt Snapchat och TikTok som anvands mest. Overlag bland
samtliga aldersgrupper &r de populéaraste plattformarna Instagram, YouTube, Snapchat,
TikTok och LinkedIn (ibid). Trenden for e-handel har hallit i sig och hela 85% av
internetanvandarna har handlat nagot online det senaste aret. Tack vare de olika sociala
medierna sasom Instagram Shopping och Facebook-butik kan sociala medier vara en
guldgruva for e-handlare. Darfor ar det viktigt for foretag att veta vilka plattformar de olika
malgrupperna &r aktiva pa, samt att forsoka anpassa sitt innehall till bade malgrupper och
plattformar, vilket &r viktigt for en lyckad marknadsforing (ibid).

Sociala medier har gjort det mojligt for foretag att visa upp sina erbjudanden for kunder
interaktivt samtidigt som det ger foretag - bade stora och sma - mojlighet att dela information
om produkter, detta kan dven vara ett nytt verktyg for kundengagemang (Rishika et al.,2013).



Om ett foretag funderar pa att investera i marknadsforing via sociala medier ar det viktigt att
veta vilka uppgifter som hjalper till att framja styrkan i relationerna mellan kunder och
foretag for att kunna skapa hallbara foretagsvarden (ibid).

Influencers &r individer som har byggt upp ett stort socialt natverk pa sociala medier av
manniskor som féljer dem (De Veirman, et., al (2017). Dessutom far influencers mer respekt
da de anses vara palitliga i den branschen ju fler foljare de har. Foretag har borjat att Gverge
de traditionella reklamteknikerna och riktar sig alltmer mot influencers for att rekommendera
sina produkter och/eller tjanster for sina féljare och bortom dem. Genom sina inlagg kan
influencers paverka sina féljare men dven andra genom att visa upp produkterna pa sina
plattformar (ibid). Kvinnor som upplever en hdg stress har en hdgre tendens att anvanda
detaljhandel som ett satt att kunna hitta en lindring fran negativa kanslor (Zheng et al., 2020).
Vogt et al. (2014) genomforde en studie dar de jamforde kvinnor utan képtvang med kvinnor
med koptvang. Koptvang kannetecknas av ett 6verdrivet kopbeteende eller 6verdrivna tankar
om kop som i sin tur leder till markbar personlig stress och/eller sociala, juridiska eller
ekonomiska problem. Det visades att jamfort med kvinnor utan kdptvang sa var kvinnor med
koptvang paverkades till hogre grad av negativa kéanslor pa grund av upplevd stress. Dessa
resultat tyder pa att upplevd stress spelar en viktig roll i tvangsméssiga kdp pa natet bland
kvinnor (ibid). Kvinnor har under 2020 dominerat e-handeln (Klarna, 2020). Kvinnorna har
under 2020:s tre forsta kvartal statt for 7 av 10 kop, alltsa 69% den totala forséljningen.
Klader och skor har varit vanliga att kpa bland kvinnor, med hela 81% (ibid).

Det ar bekraftat att opinionsbildare har en stor inverkan pa konsumenter, men det finns en del
forskningsgap inom det amnet. Det kravs alltsa fler studier inom impulskop for att fa en
béttre uppfattning om hur sociala medier paverkar konsumenterna (Busalim & Hussin,
2016). Foretag anvander sig av influencers for att marknadsféra olika produkter pa sociala
medier (Munsch, 2021). Detta beror pa att influencers inflytande pa internet kan anvandas
strategiskt av foretag for att effektivisera sina marknadsféringsverktyg. Detta gors genom att
foretag haller event, dar de bjuder in influencers for att marknadsfora sina produkter och
tjanster. I en vérld dar den digitala nérvaron standigt vaxer, har sociala medier blivit en
integrerad del av vardagen, sarskilt for Generation Z och Millennials som har vaxt upp i en
digital era (ibid).

1.2 Problemdiskussion

Anvandning av sociala medier har 6kat markbart under de senaste aren eftersom anvandare
som stracker sig fran Baby Boomers, alltsa i aldern 5775 ar, till Generation Z, i aldern 11-26
ar, har anslutit sig till sociala medier for att kunna engagera sig med andra och med olika
varumarken (Farrell, et al., 2022). Sociala medier har alltsa blivit en stor del av manga
maéanniskors vardag, sarskilt bland yngre generationer, Generation Z och millennials (Smith &
Anderson, 2018). Dessa generationer har flest aktiva anvandare av sociala medier och detta
leder till en hog grad av paverkan gallande konsumtionsmonster, sarskilt nar det géller
online-shopping (ibid).



Idag anvands sociala medier av 4,14 miljarder manniskor, alltsa 6ver halften av varldens
befolkning (Collins, 2022). Internet anvénds av 4,66 miljarder manniskor 6ver hela varlden,
sd 90% av internetanvandarna anvander sociala medier. Den aktiva anvandningen av sociala
medier uppgar till ungefar 2,5 timmar per dag pa dessa plattformar. Av personer i aldern 16—
64 ar som anvander internet har 98 procent anvant sociala medier under den senaste manaden
enligt studien (ibid). Den har studien fokuserar pa de tre mest populéra plattformarna,
Facebook, Instagram och TikTok. Enligt Collins (2022) &r Facebook en ledande plattform for
sociala medier och har cirka 2,7 miljarder aktiva anvandare, och 73 procent av dessa
anvandare besoker Facebook dagligen. Instagram har daremot dver 1 miljard manatliga
anvandare ddr 30 procent av Instagrams anvéndare &r mellan 18 och 25 ar. Ar 2020 blev
TikTok en mycket populér plattform infér pandemin med 6ver hela 315 miljoner
nedladdningar. TikTok har vuxit mycket genom aren, dock ligger plattformen i botten nar det
galler popularitet. I USA bestar anvandningen av TikTok framst av unga manniskor, dar
ungeféar 25% av anvandarna ar mellan 10 och 19 ar (ibid). En viktig aspekt ar influencers roll
I att forma kopbeteendet. En studie av Munsch (2021) visar att influencers har en betydande
inverkan pa beslutet att kdpa produkter online, sarskilt bland Generation Z och millennials.
Dock kan paverkan variera beroende pa influencers trovardighet och relationen till sin publik
(ibid).

Anvandningen av internet och sociala medier har forandrat konsumentbeteendet och hur
foretag bedriver sin verksamhet (Dwivedi, et al., 2021). Digital och social marknadsforing
erbjuder mojligheter for organisationer genom att erbjuda lagre kostnader, forbattrad
varumarkeskannedom samt 6kad forséljning (ibid). De Veriman, Cauberghe och Hudders
(2017) menar att opinionshildare, sasom influencers pa sociala medier, bjuder in sina foljare
till sina privata liv, erfarenheter och asikter genom att dela inlagg pa bloggar, Youtube och
Instagram. Foretag véljer att involvera opinionsbildare pa grund av att deras foljare ser dem
som mer tillgadngliga och trovardiga an vanliga kénda profiler. Opinionsbildare involveras
genom att bland annat betala eller erbjuda de produkter som de sedan visar upp for sina
foljare for att kunna bygga upp ett starkt varumarke och ¢ka forséljningen (ibid).

Interaktionen mellan opinionsbildare och deras foljare utnyttjas av foretag for att kunna locka
till sig kunder for att 6ka foretagets vinst (Hans & Trimis, 2017). Detta sker genom att
foljarna ser vilka produkter som manga influencers anvander sig av, vilket leder till en béttre
insyn i vilka produkter som &r populéra just nu (ibid). Det har leder till att opinionsbildare
bekraftar de kop som konsumenterna funderat pa att kopa, vilket 6kar chansen till
konsumtion (Przybylski, et al., 2013). Psykologiska faktorer spelar en stor roll i hur sociala
medier paverkar konsumenternas kdpbeteenden. FOMO (fear of missing out) definieras som
en oro att andra upplever nagot som man ar franvarande av. Detta leder till en vilja att
kontinuerligt halla kontakten med vad andra gor pa sociala medier (ibid).

Fokus pa kundupplevelser fortsatter att 6ka eftersom flera kunder interagerar med foretag
genom manga kontaktpunkter i flera kanaler och media, detta resulterar i mer komplexa
kundupplevelser (Lemon, et al., 2016). Féretag bemoter detta med hogre media-och
kanalexponering och att anvanda sig av influencers har blivit den nya normen. Kundkontakt
och kundupplevelse har blivit en valdigt viktig punkt fér konsumenter, detta leder till att
9



foretag borjar integrera med flera olika affarsfunktioner, inklusive IT, serviceverksamhet,
logistik, marknadsforing, manskliga resurser men &ven externa partners, sasom influencers.
Detta for att kunna skapa och leverera positiva kundupplevelser. Det har blivit mer komplext
for foretag att skapa, hantera och forsoka kontrollera varje kunds upplevelse och resa (ibid).
Kundupplevelse anses vara en av de viktigaste forskningsutmaningarna under de kommande
aren (Lemon, et al., 2016). Detta beror pa det 6kade antalet och komplexiteten av
kundkontaktpunkter for att kunna skapa starka, positiva upplevelser inom kundresan. Detta
resulterar i forbattrad prestationsformaga i kundresan genom en forbattrad kundlojalitet,
servicekvalitet, relationsmarknadsforing, kundrelationshantering, kundcentrering och
kundengagemang (ibid).

Denna studie kommer att undersoka och forklara vilken inverkan som sociala medier har pa
kvinnors impulskop. Anledningen till att denna studie baseras pa Generation Z och Millennials
ar att de ar 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 vander sig mot
svenska kvinnors képbeteenden, fodda 1980-2005, darfér kommer denna studie att rikta sig
mot detta forskningsgap. Det har &ven studerats ifall influencer marketing paverkar
konsumenternas beslut att kdpa produkter eller tjanster som de har planerat att kopa eller inte
planerat att kopa, alltsa impulskop. Det dr aven viktigt att undersoka hur olika sociala medier
paverkar impulskop eftersom detta underlattar for foretag att kunna anvanda sig av
opinionsbildare for att marknadsfora foretagets tjanster och/eller produkter for att fa andelen
impulskdp att 6ka. Darfor ar avsikten med denna studie att undersdka hur influencer
marketing, FOMO, demografiska faktorer och sociala jamforelse genom interaktion eller
reklam pa sociala medier paverkar kvinnors impulskép online.

1.3 Syfte

Syftet ar att, med hjélp av en kvantitativ studie, undersoka hur sociala medier paverkar det
satt som kvinnor handlar pa natet. Studien fokuserar pa att undersoka inverkan av influencer-
marknadsforing, demografiska faktorer, FOMO (fear of missing out) och sociala jamforelser
pa kopbeslut, mer specifikt impulskop online. Malet ar att ta fram underlag som kan visa
foretag hur de kan utnyttja sociala mediers kraft for att optimera sina online-férsaljningar.
Sammantaget syftar denna studie till att ge en mangsidig forstaelse for hur unga kvinnor
interagerar med och paverkas av reklam pa sociala medier, nagot som kan vara avgorande for
foretag att kanna till.

1.4 Forskningsfragor

—=> Hur paverkar de demografiska faktorerna alder, inkomst och utbildningsniva online-
shopping och impulskép?
—> Hur paverkar influencer marketing och opinionsbildare kvinnors kopbeteenden?

=> Vilken roll spelar trovardigheten hos en influencer eller opinionsbildare for kvinnor?

—-> Pa vilket sitt paverkar sociala jamforelser pa sociala medieplattformar kvinnors
kdpbeteenden?

—> Hur bidrar FOMO (fear of missing out) till kopbeslut bland kvinnor?
10



2 Teoretisk ramverk

| detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram som ar kopplad till
fragestallningarna och syftet. De huvudsakliga teorierna berér omraden sasom influencer
marketing/opinionsbildare, impulskop, effekten av fear of missing out, och sociala
jamforelseteorin.

2.1 Influencer marketing och opinionsbildare (Opinion Leaders)
| denna del av teorin om “Influencer marketing och opinionsbildare” redovisas hur influencer
marketing fungerar och paverkar kdpbeteenden, sarskilt bland Generation Z och Millennials. |
denna del kommer det dven att framgad om “opinionsbildare” sdsom influencers pa sociala
medier paverkar konsumenternas asikter och beteenden.

2.1.1 Influencer marketing

Idag &r det manga foretag som vander sig till influencers for att marknadsfora sina
varumarken och produkter/tjanster pa sociala medier som t.ex. Instagram, Facebook och
Weibo. Detta resulterar i att influencer marketing fortsatter att vaxa (Leung, Gu & Palmatier
2022). Influencer Marketing &r en strategi dar foretag véljer ut influencers och uppmuntrar
dem att engagera sina foljare pa sociala medier och marknadsfora foretagets olika
erbjudanden géallande tjanster eller produkter (ibid). Detta gérs genom att foretagen véljer och
betalar online-influencers - individer, grupper av individer som har byggt upp ett starkt
natverk av foljare pa sociala medier (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Influencers
samlar pa sig féljare genom att dela innehall och i samband med detta véava in reklam for
foretag i sina personliga beréattelser och inlagg, detta i sin tur leder till att innehallen verkar
autentiska och ger hogre konsumtionsvarde (Lou & Yuan 2019). Aven om manga forskare
och marknadsforare anvénder termen “influencer”, finns det ingen direkt definition for
termen (Childers et al., 2019). Forskare brukar ofta ge termer olika betydelse beroende pa de
olika rollerna. En influencer ses mer som ett subjekt som samspelar med en malgrupp,
stimulerar engagemang, driver kommunikationen och/eller séljer en produkt eller tjanst.
Influencers kan vara ké&ndisar, professionella men daven icke-professionella personer (ibid).

Influencer marknadsforing har blivit ett effektivt tillvagagangssatt for foretag. att kunna fa
kontakt med kunder genom sociala medier influencer (Tafesse & Wood, 2021). En studie har
gjorts for att undersoka influencers strategi géllande innehall och engagemang, alltsa antal
foljare, mangden inlagg och intresseomraden som associeras med foljares
engagemangsbeteende pa Instagram bade oberoende och interaktivt. Studien visade att antalet
foljare och mangden innehall ar negativt associerat med foljarnas engagemang. Medan antalet
foljare positivt associeras med foljarnas engagemang (Tafesse & Wood, 2021).
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2.1.2 Opinionsbildare (Opinion Leaders)

Begreppsmassigt ar opinionsbildare informationsgeneratorer som anvénder sig mycket av
WOM (word of mouth), alltsa sprider kommunikationen fran person till person muntligt.
Medan opinionssdkande tenderar att fa sin information eller sina asikter fran andra (Kim,
Jang, & Adler., 2015). Konsumenter som integrerar med opinionshildare kan vara mer
vardefulla eftersom de paverkar andra genom méansklig kommunikation (ibid).

En studie av Hsu, et.al (2013) visade att marknadsforare bor fortsétta strava efter att
uppmuntra opinionsbildare och bloggare att fortsatta att rekommendera deras produkter och
tjanster till andra. Detta beror pa den empiriska bekraftelsen att bloggarnas
rekommendationer och det fortroendet de atnjuter faktiskt paverkar konsumentbeteenden
positivt och kan vara en viktig faktor (Hsu, et al., 2013). WOM-kommunikation (word to
mouth) har en tendens att accelerera marknadsforingseffekter som paverkar konsumenternas
kopsatt och beteendeavsikt. Marknadsférare maste ocksa sakra att rekommendationen ar
tillganglig online da detta underlattar for konsumenterna att fatta beslut. Det kan goras genom
att lata bloggarens rekommendationer samlas in och visas pa foretagets webbplats. De
insamlade rekommendationerna kan dven skickas till konsumenter via e-post eller SMS-tjanst
pa mobiltelefonen. Ju mer rekommenderad information konsumenterna far, desto mer
anvandargenererad upplevelse kommer konsumenten att utbyta och desto fler konsumenter
paverkas (ibid). Enligt Hsu (2013) bér marknadsfarare dven ta hansyn till opinionsbildares
goda eller daliga rykte. Studien har visat att en bloggare med hog trovardighet har mer
inflytande pa anvandarnas preferenser. Detta innebar att marknadsforare bor ge gratis
testprodukter och/eller tjanster till opinionsbildaren, vars inflytande kommer att fa andra att
handla online genom en fortroendefull effekt. Studien har visat att blogglasare bland annat
tenderar att lita pa bloggares rekommendationer, vilket i sin tur paverkar kopbeslut (ibid).

2.2 Impulskop

Kunder gor ofta oplanerade och plétsliga kop pa ett instinktivt satt nar de utsétts for
upplyftande signaler (Wu, et al., 2020). Dessa kop forknippas med stark lust och en kansla av
njutning. Denna typ av kop kallas for impulskop. Impulskép online beror framst pa att
konsumenter har spontana beteenden pa grund av bristande kontroll nar de utsatts for
stimulans online fran e-butiker. Mer &n 50% av online-handeln har klassificerats som
impulskop (ibid).

En studie kring impulskdp ses impulskdpen som en individuell psykologisk strategi som
uppkommer nar konsumenten upplever en plotslig lust att kopa nagot 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 impulskop:
rena impulskop (pure impulse buying), paminnelse-impulskop (reminder
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impulse buying), forslags-impulskop (suggestion impulse buying) och planerade impulskdp
(planned impulse buying). De rena impulsképen uppkommer néar konsumenter képer nagot
som sticker ut fran de vanliga kopmanstren, alltsa ett nytt eller flyktkép. Paminnelse-
impulskop uppstar nar konsumenter ser en vara och inser att varan haller pa att bli slutsald
eller kommer ihag en gammal annons och ett tidigare kopbeslut trader i kraft. Forslags-
impulskdp uppkommer nar konsumenter ser en vara och inser ett behov av varan. Planerade
impulskop uppstar nar konsumenter har en inkopslista med planerade varor, men har en
forvantan och avsikt att gora andra kop baserade pa kampanjer och rabatter (ibid).
Spridningen av e-handeln har lett till att online-impulskdp nu blivit vanligare bland
konsumenter. Detta kan bero pa att online-handel reducerar de begransningar som kan
upplevas i fysiska butiker (ibid).

En studie av Tifferet och Herstin (2012) kom fram till att det finns flera orsaker till varfor
kvinnor kan vara mer benagna att impulskopa. Detta kan bero pa att kvinnor ar mer
njutningsorienterade i sin konsumtion an man. Kvinnor kanner dven oftare angest (Feingold,
1994) och depression (Nolen-Hoeksema, 2001) i jamforelse med man. Darav kan det vara sa
att kvinnor anvander sig av impulskdp som ett satt att forbattra sitt valmaende (Tifferet &
Herstein, 2012). Det ar vanligare bland kvinnliga konsumenter att impulshandla en produkt
som en form av kompensation eller beloning (Bayley & Nancarrow, 1998).

2.3 Effekten av FOMO (fear of missing out)

For att kunna fa djupare forstaelse for konsumentens motivation att kdpa produkter under
paverkan av influencers behovs det en djupare forstaelse for begreppet FOMO, radslan for att
ga miste om saker. | tidigare forskning beskrivs begreppet FOMO som ett psykologiskt
begrepp som forklaras med att personen kanner angest vid anvandning av sociala
medieplattformar (Przybylski et al., 2013). FOMO avser &ven en radsla att andra manniskor
kan fa battre upplevelser eller beléningar som leder till att manniskor anvéander sociala
medier for att kunna tillfredsstalla sina behov (Przybylski et al., 2013).

Ur ett marknadsforingsperspektiv i sociala medier relaterar FOMO till det privata och/eller det
sociala jaget. Denna kansla kan individen uppleva nar de &r radda att ga miste om upplevelser
och/eller bli lamnade (Zhang et al., 2020). De kanslorna forknippas med paverkan pa sociala
medier och man handlar for att uppleva battre saker eller pa grund av en 6nskan att kdnna
tillhorighet och forbli i kontakt med andra, dven detta betraktas som en form av FOMO
(Przybylski et al., 2013). For att undvika att hamna “efter” pé trender jamfor ménniskor sina
materialistiska foremal med andras och med produkter som kan  forbéattra deras status
(Dinh, et al., 2022). Konsumenter kontrollerar standigt sina sociala medieplattformar for att
undvika att lamnas utanfor potentiella beléningar och/eller upplevelser. FOMO betraktas som
konsumentens motivation att kopa eller konsumera produkter (Herman, 2011). FOMO
utvecklas nar manniskor misslyckas med att halla sig uppdaterade med trender som leder till
att de lamnas utanfor sitt samhalle och hamnar pa efterkalken (Kang et al., 2019).
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2.4 Sociala jamforelseteorin

Festinger (1954) beskriver i sin studie A theory of Social Comparison Process att ménniskan
har ett naturligt driv att vilja jamfora sig sjdlv med andra. Detta gér man genom att utvardera
sig sjalv genom att analysera sina egna attityder, formagor och handelser i relation till andra
manniskor. Detta kan hjélpa individerna att fatta beslut och inspirera hur man kan forbattra
sig sjalv, men det paverkar ocksa kanslorna och valmaendet. Ménniskan stravar efter att
standigt utvérdera sig sjalv och detta &r ett resultat av att ménniskan &r ett flockdjur.
Ménniskan vill kunna kanna grupptillhérighet och om man upplever att ens fardigheter ar
samre &n andras, kan det leda till nedstamdhet och en kénsla av otillracklighet (Festinger,
1954).

Den sociala jamforelsen kan ske i stigande eller sjunkande riktning (ibid). Vid en stigande
social jamforelse, sker jamforelsen med en person man uppfattar som mer lyckosam an en
sjalv. Detta ar pa grund av onskan att vilja bli battre for att kunna uppna samma resultat. Den
sjunkande sociala jamforelsen innebdr att ménniskor jamfor sig med andra som uppfattas vara
samre, detta leder till att manniskan mar béttre och far en battre sjalvkansla (ibid). Den
negativa jamforelsen kan handla om kompetens, sociala fardigheter, kontaktnat, popularitet
och om andra har det battre eller samre, och detta leder oftast till sémre sjalvkansla (Stapleton
& Chatwin, 2017). En del andra studier har visat hur negativa jamforelser leder till forsdmrad
sjalvbild (De Vries & Kiihne, 2015), pyskisk ohélsa (Feinstein et al., 2013) samt forsdmrat
valmaende (Lim & Yang, 2015). Enligt Vogel et al. (2014) ar det vanligare att gora negativa
sociala jamfdrelser &n positiva pa sociala medier, pa grund av att man oftare jamfor sig sjalv
med anvandare som man anser ar béattre &n en sjalv, istallet for tvartom. Social
jamforelseteori kommer att anvandas for att forklara och forsta deltagarnas upplevelser av
jamforelser och dess paverkan pa kopbeteenden. Teorin kommer aven att hjélpa till att forsta
hur den psykiska halsan paverkas via sociala medier.

2.5 Resultat och slutsatser fran tidigare forskning

Nedan kommer de olika forskningsfragorna att diskuteras med hjélp av tidigare forskning.

2.5.1 Demografiska faktorer som paverkar online-shopping

Board & McCormick (2018) kom fram till att olika aldersgrupper har olika preferenser och
motiv nar de shoppar online. Aven Fang et al. (2016) har kommit fram till att
konsumenternas alder har en inverkan pa till exempel online-kép. En del forskare har namnt
att aldern bor beaktas nar webbdesignstudier undersoks, detta ar nagot som Boardman &
McCormick (2019) betonar. Hasan (2016) foreslar att framtida forskning kan undersoka
skillnader i demografiska attribut sasom alder. | min studie kommer aldersgrupperna 18 — 43
ar kopbeteenden att studeras.
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2.5.2 Paverkan av influencer marketing och opinionsbildare

Nunes et al. (2018) har kommit fram till att influencers kan paverka konsumenternas
kopintentioner. Forfattarna har kunnat konstatera att influencers verkar vara évertygande
vilket leder till att konsumenter accepterar informationen. Om konsumenterna uppfattar
influencers som palitliga kan dven detta paverka kopavsikten och underlatta for
konsumenterna att fatta kopbeslut. En egenskap hos influencers och deras inldgg som
paverkar konsumenternas kopbeslut &r deras trovardighet och attraktionskraft, detta leder till
mer 6vertygande inldgg som paverkar konsumenterna (ibid). Detta ar enligt Osei et al. (2019)
eftersom influencers har formagan att paverka konsumenternas attityder och kopavsikter
genom att dra uppméarksamhet till varumarken, till skillnad fran andra varumarken som inte
anvander sig av influencer marketing. Enligt forfattarna ar det som paverkar konsumenternas
kopavsikt influencers attraktivitet, palitlighet och bekantskap. Detta leder till att konsumenter
borjar relatera mer till reklam som visas av influencers for produkter eller tjanster, vilket
leder till att konsumenten har produkten i atanke, nagot som i sin tur paverkar kopavsikten pa
bade kort och lang sikt (ibid).

2.5.3 Trovardigheten 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 foljare gor att féljarna bade intresserar och engagerar sig for de inlagg
som influencern delar. Om foljare k&nner igen sig i influencers sétt att vara och leva uppfattar
foljarna automatiskt det som kommuniceras som trovardigt. Detta leder i sin tur till att
influencers far en storre paverkan pa konsumenternas kopbeslut (ibid). Abdulmajid-Sallam &
Wahid (2012) menar att trovardigheten i ett samarbete ar foljarnas fortroende och satt att
acceptera influencer marketing. Hwang & Jeongs (2016) studie visade att influencers arlighet
ger en positiv effekt pa deras samarbete med foretag. Detta kan influencers géra genom att sta
for produkten samt meddela sina egna arliga asikter, trots att inlagget ar sponsrat (ibid). Det
ar viktigt for foljarna att kunna identifiera sig med influencers eftersom det ar lattare att
skapa en relation med de som delar samma tankar, vérderingar och asikter.

2.5.4 Kvinnors sociala jamforelser pa sociala medieplattformar
Den sociala jamforelseteorin utgar fran att individer har ett driv att analysera sina egenskaper i
jamforelse med andra, for att kunna forsta sitt eget véarde (Fardouly et al., 2016). Det kan ske i
flera olika sammanhang, bland annat via tidningar, personliga interaktioner samt via sociala
medier. Olika medier sasom tv, tidningar och sociala medier &r den plats dar unga kvinnor i
storst utstrackning jamfor sig med andra (ibid). Kvinnor jamfor sig med andra kvinnor pa flera
olika satt. Det kan ske genom att jamfora sig med nagon man anser &r vackrare, mindre
vacker eller med nagon som anses vara lika vacker. De flesta jamforelserna sker dven i
form av att andra kvinnor som anses spegla idealen ar battre an en sjalv (ibid). Sociala medier
har ett stort utbud av kvinnor att jamfora sig med, vilket kan bidra till att man jamfor sig sjalv
med bilder pa andra familjemedlemmar, véanner, influencers men dven okéanda kvinnor i
samma alder. Fardouly et al. (2016) visade att jamforelse mellan bilder kan paverka
kvinnornas uppfattning om sin kropp. Den typen av jamforelser leder ofta till en kénsla av
missndje med sin kropp eller sitt utseende eftersom skillnaden mellan sin egna kropp och
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idealiserade bilder ofta &r stor (ibid). Tidigare studier har visat att sociala jamforelse sker i
en storre utstrackning hos kvinnor &n man (Cheng et al., 2021).

2.5.5 FOMO:s roll i kopbeslut bland kvinnor

Sociala medier spelar en viktig roll for FOMO, radslan att missa nagot (Abel, et al., 2016).
Réadslan att missa nagot har alltid funnits sa lange manniskor har kunnat kommunicera, men
med sociala medier har denna kénsla blivit starkare. Detta ar eftersom vi kan pa ett enkelt sétt
se vad andra gér genom exempelvis telefoner och datorer, vilket i sin tur lett till att vi har
borjat anvanda sociala medier mer for att inte missa nagot. Sociala medier underlattar att dela
och fa information om vad andra gor (ibid). En studie gjord av Demir & Cetin (2021) har
bekraftat att det finns ett positivt samband mellan FOMO och impulskdp online-shopping.
Aven Bekman (2020) har faststallt att det finns ett positivt samband mellan FOMO och
tvangsmassiga online-shoppingsbeteenden. Demir & Cetin (2021) menar att FOMO anvands
ofta som ett impuls-verktyg inom marknadsforings- och kommunikationsaktiviteter for att
Oka konsumenternas online-shoppingsbeteenden. Studien har dven delvis bekraftat att
beroendet av sociala medier paverkar sambandet mellan FOMO och tvangsmassiga onlines-
hoppingsbeteenden samt att det finns ett positivt mattligt samband mellan FOMO och
beroendet av sociala medier (ibid).

Ovan redovisade studier handlar inte specifikt om FOMO hos kvinnor, utan snarare om
FOMO allmént hos konsumenter. Detta styrker att en studie om specifikt hur kvinnors
kopbeteenden paverkas av FOMO ar nodvandig.

2.6 Analysmodell

Med hjalp av nedanstaende analysmodell (se Figur 1) gar det att analysera foljande:

1. Beddma effekten av influencer marketing genom att undersdka hur exponering och
interaktion med influencers paverkar kopbeslutet hos kvinnor.

2. Studera hur demografiska faktorer som alder, inkomst och utbildningsniva
paverkar kvinnors kopbeteenden.

3. Analysera exponering pa sociala medier samt studera hur anvandningen av sociala
medier bidrar till fordndringar i kopbeteenden, inklusive impulskdp.

4. Undersoka inverkan av FOMO (fear of missing out) och utforska om radslan for att
missa nagot paverkar képbeslut hos kvinnor.

16



Infuencer Marketing och
opinionsbildare

N
/

Kvinnors kipbeteenden

FOMO

Sociula jimfdrelser

Trendirdigheten hos
influenceropinionshildare

/
AN

Demografiska faktorer

Figur 1: Ovan analysmodell visar den beroende variabeln kdpbeteenden och de olika faktorer som kan paverka

denna.
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3Metod

| detta kapitel presenteras och diskuteras den metod som har valts att anvanda for studien.
Vidare féljer en djupare beskrivning av population, urval, operationalisering, enkétens
omfattning, spridning av enkaten, avslutningsvis diskuteras studiens reliabilitet och validitet.
Jag presenterar bade fordelar och nackdelar med mitt tillvagagangssatt samt visar att jag ar
medveten om de konsekvenser som mitt metodval kan ha medfort.

3.1 Val av metod

Bryman och Bell (2013) menar att en kvantitativ forskningsmetod &r en metod dar forskare
samlar in numeriska data. Anledningen till att jag valde en kvantitativ studie &r for att de
erbjuder en hog grad av generaliserbarhet. Kvantitativa studier anvénder ofta stora urval,
vilket mojliggor bredare slutsatser som kan anvandas pa storre populationer. Min kvantitativa
studie har baserats pa numeriska data och statistisk analys, detta leder till att risken for
subjektiva tolkningar eller forutfattade meningar minskar. Detta i sin tur bidrar till studiens
trovardighet och palitlighet. Detta ar viktigt da det 6kar forskningsresultatens tillforlighet och
for att &ven mojliggora verifieringen genom upprepade studier. Den kvantitativa metoden &ar
aven mer tids- och kostnadseffektiv, sarskilt nar det kommer till att analysera stora
datamangder. Kvantitativa forskningsmetoder satter aven fokus pa kausalitet som betyder att
forskaren kan forsoka forklara orsakerna till att en viss handelse &r som den &r (Bryman &
Bell, 2013).

Malet &r att kunna dra allménna slutsatser, detta ar en anledning till att en kvalitativ
forskningsmetod hade blivit problematisk att genomféra. Bryman och Bell (2013) menar att
det finns en del kritik mot kvalitativa forskningsmetoder, och en del av kritiken ar att det
finns vissa problem med att generalisera resultat. Ett exempel pa detta &r att kvalitativa
forskare kan genomfora en deltagande observation med ett visst antal individer i ett
samhalle, detta leder till att resultatet blir svart att generalisera till andra kretsar. Bryman och
Bell (2013) menar att forskare som anvander sig av enkatundersokningar nar ut till fler
personer och detta leder till att resultatet blir mer representativt.

I min undersokning har jag genomfort en enk&tundersokning och Bryman och Bell (2013) har
namnt ett flertal fordelar med enkatundersokningar. Nagra fordelar ar att det ar billigare att
administrera, och att forskare ska kunna pa ett snabbt och effektivt satt ha en mojlighet att

na fler respondenter fran olika geografiska delar av varlden. En fordel for
respondenterna ar att det tar mindre tid att svara pa enkatundersokning an att delta i
intervjuer. Nackdelen med en kvantitativ studie &r enligt Bryman och Bell (2013) att
respondenterna inte har samma majlighet att kunna diskutera och forklara mer ingaende pa de
fragor som stélls. Det finns inte heller nagon majlighet att sakerstalla att respondenten forstar
fragan korrekt. Darfor har jag inlett enkaten med en kort beskrivning till respondenterna om
vad amnet handlar om och jag har férsokt anvanda ett vardagligt sprak for att undvika
missforstand innan undersokningen startade. Ytterligare en kritik som lyfts fram mot
kvantitativa metoder &r att i vissa fall kan metoden inte djupdyka i &mnet, detta leder till att
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kvantitativa metoder inte tar hansyn till ménniskors tolkningar av omvarlden (Bryman och
Bell, 2013).

For att kunna hitta tidigare forskning inom amnet har jag anvant mig av Mittuniversitets
databaser. Samtliga artiklar har inhamtats fran Web of science med sdkorden “Marketing”,

% n 29 ¢ %% ¢

“Influencer marketing”, "Opinion leaders”, “consumer behaviour”, "Impulse buying”, “social
identity theory”, “social comparison theory”, “Generation Z” och “Millennails”. For att
underlatta sokningen anvandes filtret Journal articles samt artal 2013-2023 for att fa fram
relevanta artiklar for studien Jag har anvént “Sort By: Citations: highest first” for att fa fram
de mest relevanta artiklarna. | databasen Web of Science gav detta mellan 10 till 1000 traffar
beroende pa sokord. Déarefter valdes de artiklar som ansags vara mest relevanta for studien,
detta gjordes genom att lasa abstract, inledning samt resultat. Artiklarna som visade ett
samband med variablerna valdes och samtliga artiklar dr “peer reviewed”, alltsa artiklar som
har blivit granskade av andra forskare som besitter erfarenhet inom omradet. Studien

tillampar framforallt artiklar nara i tid for att 6ka trovardigheten.

De fyra principerna som galler vid beddmning av litteraturen &r att den ska vara oberoende,
akta, inte allt for gammal och opartisk (Thurén & Werner, 2019). Oberoende artiklar innebar
bland annat att resultatet i studien &r tydliga och inte kan missuppfattas av ldsaren. Aktheten
baseras pa att resultatet inte ar forfalskat, resultaten ska presenteras sa att andra ska kunna
genomfdra en liknande studie. Tidssamband for litteraturen ar viktigt pa det sattet att det
publiceras néra i tid. Detta ar viktigt for studien efter det 6kar tillforligheten. Den opartiska
delen &r dven viktig, detta gors genom att valja litteratur som har granskats av andra forskare
(peer review), vilket bidrar till att trovardigheten 6kar (ibid). I min studie har jag endast valt
oberoende artiklar som &r 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
undersoker. Mitt populationsurval omfattar kvinnor fddda mellan 1980 och 2005.
Anledningen till varfor jag valde denna specifika aldersgrupp ar da den omfattar bade
Millennials och Generation Z, tva generationer som har influerats av den digitala eran och
dess snabba teknologiska framsteg (Internetstiftelsen och Svenskarna och internet, 2020).
Deras konsumtionsvanor kan darfor paverkas av olika sociala medieinnehall och influencers,
vilket gor dem relevanta for studiens syfte. Det finns saklart férdelar och nackdelar med
denna population. En fordel med denna population &r att malgruppen ar teknologiskt
medveten och redan bekant med onlinekdp samt den digitala marknadsforingen. En nackdel
ar den stora aldersvariationen som kan leda till skillnader i kopbeteenden men &ven
anvandningen av sociala medier, detta i sin tur leder till att det kan paverka
generaliserbarheten av resultaten.
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3.2.2 Urval

I min studie har jag valt att gora ett malstyrt urval. Bryman & Bell (2017) skiljer mellan “a
priori-urval” och villkorliga urvalsprocesser inom det malstyrda urvalet. A priori-urval
innebdr att urvalskriterierna bor vara konstanta genom studien medan villkorliga
urvalsprocesser innebar att urvalskriterierna forandras genom studien. Med hjalp av a priori-
urval har jag redan i borjan av undersékningen bestamt kriterierna for urvalet. Mina kriterier
ar att personen i fraga identifierar sig som en kvinna, fodd mellan 1980 och 2005 samt
anvander sociala medier. Anledningen till varfor jag valde att endast studera kvinnor fodda
mellan 19802005 ar eftersom kvinnor som ar millennial och generation Z &r uppvuxna med
internet och sociala medier (Internetstiftelsen och Svenskarna och internet, 2020).

Eftersom studien ar till for att undersoka hur kvinnorna agerar pa reklaminnehall pa sociala
medier ansags det vara lampligt att skicka ut enkaten pa olika sociala plattformar som
Instagram och Facebook, géllande Facebook ar det specifikt Facebook grupper for endast
kvinnor. Det ansags aven vara lampligt att fraga respondenterna om deras kon, alder, inkomst
samt utbildning for att kunna se eventuella skillnader och om det finns nagra samband. Med
hjalp av bekvamlighetsurval har enkaten spridits pa olika individer som fanns tillgangliga for
att svara pa enkaten nar det skickades ut. Enligt Bryman & Bell (2017) innebér
bekvamlighetsurval att undersékningen genomfors pa de individer som finns tillgangliga for
forskarna vid den tiden studien genomfors. Detta underléttar insamlingen av det empiriska
underlaget, som ar den storsta fordelen med urvalet. Nackdelen med denna urvalsstrategi ér
att det gor det omaojligt att generalisera resultaten eftersom det ar svart att veta vilken
population stickprovet representerar (Bryman & Bell, 2017).

3.2.3 Stickprovet och fall som rensats bort
Min enkat har natt ut till ungefar 400 000 respondenter men jag har haft i atanke att vissa inte

skulle vara villiga att svara pd min enkét av olika anledningar samt att vissa inte tillhor
urvalsgruppen. Trots detta har jag fatt sammanlagt 1 906 svar fran olika kvinnliga
respondenter.

Genom att kontrollvariabeln kon har anvénts fick studien nagra svar som har rensats bort for
de respondenter som ar man eller har angett ett annat kon an kvinnor. Ytterligare som har
rensats bort ar respondenter som har angivit att de inte foljer influencers da denna studie
fokuserar framst pa influencer marketing. Jag har aven valt att filtrera bort respondenterna
som har kryssat i flera rutor i kryssrutor/natfragor. Samtliga oseriosa svar har filtrerats bort,
det handlade om fyra svar totalt. Darefter aterstod 1 029 svar som &r relevanta for studien.

Ett satt att minska antalet rensningar hade varit att tydligare ange att denna studie vénder sig
till personer som impulshandlar samt foljer influencers och identifierar sig som kvinna. Jag
har brustit i detta da jag har angivit att denna studie ar till for kvinnor fodda mellan 1980 och
2000-talet samt innehar sociala medier. Men som nd&mnts ovan har respondenter som inte
uppfyllt kriterierna for urvalet inte tagits med i studien.
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3.3 Operationalisering av matinstrument

3.3.1 Enké&tutformning

Min enkat bestod av fyra delar; den forsta delen handlade om att lara kdnna respondenterna

och deras levnadssatt, darav skulle respondenterna ange kon, alder, civilstand, antal personer

i hushallet, antal barn under 18 ar i hushallet, sysselséttning, inkomst samt utbildning, se
nedan tabell (Tabell 1). Med hjélp av dessa fragor kan jag undersoka om de demografiska

faktorerna har nagon koppling gentemot impulskédp.

Tabell 1: Demografiska faktorer

Enkatfraga/enkatfragor

Referenser som behandlar detta

Koén Egen fraga, Bryman & Bell (2017)
Alder Egen fraga, Bryman & Bell (2017)
Civilstand Egen fraga, Bryman & Bell (2017)

Antal personer i hushéllet

Egen fraga, Bryman & Bell (2017)

Antal barn under 18 ar

Egen fraga, Bryman & Bell (2017)

Sysselsattning

Egen fraga, Bryman & Bell (2017)

Manadsinkomst fore skatt

Egen fraga, Bryman & Bell (2017)

Hdgsta utbildning

Egen fraga, Bryman & Bell (2017)

Den andra delen i enkéaten handlade om influencer marketing, kop baserade pa en influencers
rekommendation samt vikten av trovardigheten hos en influencer, se nedan tabell (Tabell 2).

Tabell 2: Influencer marketing/opinionsbildare

Enkatfraga/enkatfragor

Referenser som behandlar
detta

Har du nagonsin kopt en produkt
eller tjanst baserat pa en influencers
rekommendation? Och i sa fall var
du n6jd med kopet/kdpen?

(Lee & Theokary, 2021)
Chetioui et al (2020)

Vilka typer av produkter eller
tjanster har du kopt efter att ha sett
dem hos en influencer?

Delbaere, et al., (2021)
Vrontis, etal., (2021)

Hur viktigt &r det for dig att en
influencer verkar trovérdig?

Ohanian, (1990)
Jun & Yi (2020)

Ange hur viktig varje faktor ar for
dig nar du véljer att lita pa en

(Seiler & Kucza, 2017)
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influencers rekommendation (se
under “bilagor” for svarslternativ)

Den tredje delen handlade om impulskdp kopplat till influencer marketing samt impulskop

allmant. Denna del handlade dven om kéanslorna kopplade till impulskop, se nedan tabell 3. Da

det anses vara negativt att impulshandla har jag bestdamt att genomfora enkdten om

kopbeteenden online och inte fokusera specifikt pa impulskop. Detta gjordes eftersom jag ville
undvika att respondenten véljer att avsta fran att svara pa grund av att det ar ett kansligt amne
for vissa, nagot som kan leda till att de inte vill erkanna for sig sjalva eller for mig hur mycket

eller lite de impulshandlar.

Tabell 3: Impulskdp

Enkatfraga/enkétfragor

Referenser som behandlar detta

Hur ofta impulshandlar du online?

Rook & Fisher (1995)

Efter att jag har impulshandlat online far Liuetal. (2013)
jag ofta en kénsla av tillfredsstallande

jag ofta en kansla av angest

Efter att jag har impulshandlat online far Egen fraga for att se att studera

motsatsen av ovan fraga

det

Nar jag ser en influencer anvanda en
produkt gar jag ofta till hemsidan och Aragoncillo & Orus, (2018)
koper den &ven om jag inte har planerat

Jag impulshandlar ofta online efter att en
influencer har postat ndgot om en produkt Aragoncillo & Orus, (2018)

Om jag impulshandlar online nar en
influencer har postat nagot om en produkt | Egen fréga med inspiration frén
far jag ofta en kansla av tillfredsstallelse Liu et al. (2013) for att se om

influencers har ndgon péverkan
pa impulskdp

far jag ofta en kansla av angest

Om jag impulshandlar online nar en
influencer har postat ndgot om en produkt | Egen frdga med inspiration fran

Liu et al. (2013) for att se om
influencers har ndgon péverkan
p& impulskdp

Den fjarde delen handlade om hur ofta respondenterna anvéander sociala medier, hur ofta
respondenterna handlar pa natet samt hur ofta respondenterna interagerar med influencers

inl&gg, se nedan tabell (Tabell 4)

Tabell 4: FOMO

Enkatfraga/enkéatfragor

Referenser som behandlar
detta
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Hur ofta anvander du sociala
medier Huddes, et al. (2020).

Hur ofta kollar du pa influencers
inlagg pa sociala medier? Walzhofer et al. (2022)

Hur ofta handlar du online? Egen fraga.

Sista delen handlade om sociala jamférelser for att forsta i vilken grad respondenterna blir
paverkade av olika scenarion, se nedan tabell (Tabell 5).

Tabell 5: Sociala jamforelser

Enkatfraga/enkatfragor Referenser som behandlar detta

Vilka sociala medieplattformar
anvander du? Egen fraga med inspiration fran
Handika et al. (2018)

Hur ofta far du upp reklam pa sociala
medier? Egen frdga med inspiration fran Hajli,
et al. (2014).

Vanligen ange hur intresserad du rav | Egen fraga for att forsta vilka
varje produkt/tjanst. produkter konsumenterna &r
intresserade av.

I vilken utstrackning paverkar dessa
pastdenden (influencers, vanner/familj | Egen fréga med inspiration fran Kotler,
och professionella recensioner) jamfort | et al., (2013)

med andra faktorer.

Innan enkaten skickades ut har jag diskuterat samtliga fragor med min handledare samt att tre
respondenter fick ge feedback pa enkaten, vilket ar viktigt enligt Bryman & Bell.

3.3.2 Omkodning

For att kunna studera resultaten pa ett enkelt sétt i programmet Statistical Package for the
Social Sciences, dven kand som SPSS, kodades vissa kontrollfragor om da dessa inte
presenteras med en Likertskala. Fragor som hade numeriska svarsalternativ anvandas direkt i
programmet. Samtliga kontrollfragor kodades om till siffror mellan 1-5 eller 1-9 beroende pa
fragans typ. Gallande fragorna med flera svarsalternativ, som till exempel fragan dar
respondenterna skulle n&mna samtliga sociala medier som de anvénder, har jag anvant mig av
en specifik kod dar en 1:a innebér att respondenten anvander den angivna sociala
medieplattformen och 0 innebar att respondenten inte anvénder den angivna sociala
medieplattformen. (se bilaga 2 och 3 for att se fore och efter omkodning).
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3.4 Enkatens omfattning

3.4.1 Formulering av fragor

Enkatens samtliga fragor var forutbestamda, svarsalternativen var begransade och
forutbestamda aldersspann sattes. Enligt Saunders et al. (2019) benamns denna typ av
pastaenden och flervalsalternativ som slutna fragor som innebér att respondenterna inte har
mojlighet att svara med egna ord. Denna typ av enkatdesign gar fortare och ar enklare for
respondenterna att svara pa (ibid). Jag valde att anvanda mig av slutna fragor pa grund av det
ar enklast for att kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar. Detta &r eftersom slutna
fragor ar mer tidseffektiva och underlattar for mig att halla tidsramen under studiens gang.

Mina enkatfragor har grundats pa mina valda teorier eftersom teorierna kommer att anvandas
som ett satt att analysera och jamfora den inkomna datan. Fragorna stalldes pa olika satt:
ja/nej fragor, flervalsfragor samt en fem-poings skala dir (1) motsvarade “haller inte med"
och (5) “haller med". Jag har valt att inte inkludera “vet ej” i svarsalternativen pa grund av en
stOrre risk for bortfall. For respondenterna som inte ville ta stallning har “vet ej” ersatts med
skalpoang (3) vilket Oversatts som varken eller. For min studie har jag valt en webbenké&t som
respondenterna kan besvara via telefon, surfplatta eller dator. Forfattarna menar att en
webbenkat som delas via en lank nar ut till flera respondenter, ndgot som leder till ett hogre
svarsantal (ibid).

3.4.2 Skalutformning

I denna studie har jag anvént en Likertskala for att mata svaren. Bryman & Bell (2013) menar
att en likertskala &r ett vanligt satt for att méata attityder, vanligtvis pa en femgradig eller
sjugradig skala. Pa fragor gallande impulskop har jag valt att anvanda mig av femgradig
skala. For resterande fragor dar det var lampligt med en skala anvande jag mig av en
sjugradig skala eftersom nagra av mina enkatfragor kravde flera svarsalternativ. Hagevi &
Viscovi (2016) menar att likert-teknik fungerar genom att respondenterna utvarderar
pastaenden med en skala dar de har mojlighet att halla med eller inte, med en balans mellan
negativa och positiva svarsalternativ. Enligt Hagevi & Viscovi (2016) finns mojlighet att
anvanda en jamn eller en ojdmn skala, dar skillnaden dr att respondenterna kan avge ett
neutralt svar vid ojdmn skal-fordelning.

Mina bakgrundsfragor handlar om kon, alder, civilstand, manadsinkomst samt utbildning. For
fragorna som handlar om kon, civilstand och utbildning har jag anvant mig av en
nominalskala. Enligt Patel & Davidson (2012) & nominalskala en typ av skala som delar in
matvardena i kategorier. For fragan som handlar om 16n har jag anvéant mig av en
intervallskala och pa fragan om alder fick respondenterna ange sin exakta alder, en

alderskala. Samtliga fragor har svarsalternativ i form av alternativ-knappar, dar
respondenterna har mojligheten att markera sitt svarsalternativ.
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3.5 Spridning av enkéten

Funke (2015) hdvdar att enkatsvar via internet tenderar att generera hogre svarsfrekvens.
Spridningen av min enkat skedde genom att jag har lagt upp den pa olika sociala medier. Dels
har jag lagt upp min enkat pa bade Instagram och Snapchat med en funktion dar jag kunde
dela en handelse med mina foljare i 24 timmar (se bilaga 4). Jag har dven publicerat min
enkat i tva olika Facebookgrupper, “Pink Room” samt “Girlsquad”. Dessa grupper ar till for
endast kvinnor som &r 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 tva
grupper ar eftersom jag ansag att dessa grupper ar engagerade i olika amnen i samhéllet. De
innehaller manniskor som dagligen vander sig till andra kvinnor for rad om relationsproblem,
skolproblem eller andra vardagliga bekymmer. Dessa grupper ansags vara relevanta da
samtliga medlemmar &r kvinnor samt att majoriteten tillhor urvalsgruppen, alltsa kvinnor
fodda mellan 1980- och 2000-talet. Darfor har jag skickat ut enkaten via sociala medier da jag
kan nd en storre population och det ar det enda sattet som &r varken tidskravande eller
ekonomiskt kravande. Den populationen som anvénder internet &r dven mest relevant
eftersom min studie framst handlar om personer som online-shoppar. Svarsantalet blev
valdigt hog, med tanke pa att inom 48 timmar fick jag 1 906 svar, darefter bestamde jag mig
for att stdnga enkaten for att kunna studera samtliga svar.

Nackdelar med att sprida enkéaten i Facebook-grupper &r dels att det finns en risk for
urvalsbias, eftersom enkaten endast nar personer som ar medlemmar i dessa grupper och detta
kan resultera i en otillracklig representation av den breda malgruppen pa ett varierat satt. Det
kan dven forekomma att personer som &r aktiva i dessa grupper har specifika asikter och
intressen som inte aterspeglar den generella befolkningen. Det kan dven vara utmanande for
mig att sékerstélla att respondenterna foljer instruktionerna. Dessutom kan Facebook-grupper
vara homogena gallande alder, intressen eller demografiska faktorer, detta i sin tur kan leda
till brist pa mangfald bland deltagarna, vilket kan paverka resultatens generaliserbarhet. Det
finns dven en risk for en méangd oseriGsa svar och att det kan vara svart att uppna
representativa svar. Detta dr nagot jag har tagit i beaktande, med hjalp av att anvanda olika
metoder att sprida enkaten, inte bara genom Facebook-grupper. Genom att publicera min
enkét pa andra sociala medieplattformar har jag minimerat risken for oseriésa svar och okat
sannolikheten fér mer representativa svar.

Sammanfattningsvis var jag medveten om dessa utmaningar nér jag bestamde mig for att
sprida enkaten med hjalp av Facebook-grupper och jag har évervégt olika strategier for att
kunna 6ka min studies kvalitet och validitet. Detta genomfordes genom att forsoka, i det man
det gar, att ge sa tydliga instruktioner som mojligt och sékra anonymiteten. Jag har aven sjélv
varit aktiv i kommentarsfaltet for de respondenter som har haft funderingar och fragor
géllande enkaten.
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3.6 Granskning och preparation av data

Jag har fort 6ver samtliga svar till Google Sheets dar jag har behandlat resultatet. Jag har forst
filtrerat bort respondenter som inte foljer influencers da detta ar ett krav for studien samt
filtrerat bort respondenter som &r under 18 ar. Fragor dar respondenten egentligen skulle ange
ett svar har det skett att vissa respondenter av misstag kryssat i flera rutor, detta eftersom det
var mojligt att kryssa i fler svar, dessa svar har rensats bort.

Under fragan dar man kan ange civilstand fanns det fyra svarsalternativ, gift/sambo, sarbo,
single eller annat. Manga av respondenterna angav under “annat” att de ar i ett forhallande
men att de inte bor ihop, jag har valt att manuellt korrigera detta sa att dessa svar klassas som
“sirbo”. Pa fragan gallande sysselsattning har nagra angivet under “annat” att de &r
sjukskrivna och detta har jag valt att manuellt justera genom att lagga till detta svarsalternativ
I Google Sheets. Néagra respondenter har d&ven angett under “annat” att de studerar och arbetar
deltid, &ven detta har jag justerat manuellt eftersom deras huvudsysselséttning &r
“studerande”. En del har dven angett “mammaledig” och detta har justerats till
“hemmaforildrar” da detta svarsalternativ redan fanns med. Fragan géllande den hogsta
utbildningen har aven justerats, nagra respondenter har angett antal ar de har pluggat pa
hdgskola och detta har justerats manuellt till "folkhégskoleutbildning eller annan
eftergymnasial utbildning” d& detta svarsalternativ redan fanns med. Ett fatal respondenter
har angett hur manga ar de har studerat samt nuvarande yrke, dven dessa svar har manuellt
justerats sa att de ligger under ratt kategori. Gallande fragan om vilka sociala
medieplattformar respondenterna anvander fanns det méjlighet for respondenterna att sjalva
ange sociala medieplattformar som inte redan hade namngivits. Samtliga andra sociala medier
som namndes justerades manuellt till “annat” eftersom det finns méanga sociala medier. Jag
har valt att ange de mest populdra och relevanta for min studie, de dar reklaminlagg ar
vanligt forekommande. Detsamma géller fragan “vilka typer av produkter eller tjénster har du
kopt efter att ha sett dem hos en influencer (vilj alla som ar relevanta” dar samtliga svar som
har angivits under “annat” har klassificerats som “annat”. Aven frigan som lyder “Vilka
typer av produkter eller tjanster har du kopt efter att ha sett dem pa sociala plattformar med
nagon annan marknadsforing an via influencers?” Till exempel priser, reklamfilmer osv. hade
samma svarsalternativ som ovan namnd fraga, darav behandlades denna pa samma stt.

Efter de manuella justeringarna har jag valt att anvdnda mig av Google Sheets Diagrammer for
att sammanstélla mitt resultat, se punkt "karakterisering av stickprovet i undersokningen”.

3.7 Analysmetod

| denna studie har datan samlats in med hjélp av en enkatundersokning. Efter att samtliga
svar har erhallits har denna data behandlas och analyseras. Detta har gjorts med hjélp av
Google Kalkylark. Dér har samtliga respondenternas svar sammanstallts och dar genomférde
jag en kontrollrakning sa att ingen av respondenterna har svarat oseriést pa nagon fraga, da
det finns en risk for detta. Efter att sammanstéliningen i Google Kalkylark har bearbetats har
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datan lasts in i SPSS for att pa ett enkelt satt utlasa skillnaderna i respondenternas svar. Detta
gjordes for att pa ett enkelt satt kunna jamfora skillnaderna men aven likheter i svaren och fa
en mangsidig helhetsbild. Detta har lett till att jag kunnat svara pa fragestallningar med hjalp
av Pearsons och Spearman korrelationsanalys for att testa sambanden mellan de olika
variablerna. Denscombe (2018) menar att denna analys anvands for att fa ett nummer mellan
+1 och -1 som mater styrkan och riktningen av relationen mellan tva variabler: +1 motsvarar
fullstandig positiv korrelation, 0 motsvarar en korrelation samt -1 motsvarar fullstandig
negativ korrelation.

3.8 Kvalitetsutvéardering

3.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet, eller tillforlighet, ar ett viktigt begrepp inom forskningsmetodik och statistik.
Den visar graden av konsistens och stabilitet i studiens métningar och resultat. Nar en studie
ar tillforlitlig, innebér det att studien ger konsekventa resultat vid upprepade tillfallen under
liknande forhallanden. Enligt Bryman & Bell (2013) ar det intressant for forskare att ta reda
pa om resultatet blir detsamma om undersékningen skulle géras om, eller om undersokningen
beror pa tillfalliga forutsattningar eller slumpen. For att 6ka reliabiliteten i min undersokning
har jag anvant mig av ett forklarande foljebrev. | foljebrevet har jag skrivit nddvéandig
information for att pa ett enkelt satt forklara for respondenterna vem jag ar, vad syftet med
min undersokning ar samt forklara for respondenterna att deras svar behandlas med
anonymitet.

I min enkaét har jag dven anvant flera pastaenden for att kunna studera samma teorier, och
detta gjorde jag for att sakerstalla att mina respondenter har uppfattat fragan korrekt. Jag har
aven noggrant sammanstallt och analyserat svaren fran respondenterna. Detta gjorde jag for
att undvika matfel och eventuella kodningsfel. Intern reliabilitet innebér att skalorna och dess
indikatorer maste vara palitliga (ibid).

3.8.2 Validitet

Thrane och Torhell (2019) menar att validitet syftar pa hur forskaren har lyckats mata sitt
teoretiska begrepp. Patel och Davidsson (2019) menar att validiteten ska kontrolleras genom
att bedoma om slutsatser som dras fran en undersékning ar relevanta fér forskningsfragorna
eller inte. Forfattarna menar alltsa att forskaren maste veta att det som har undersokts ar det
som forskaren hade for avsikt att undersoka (ibid). Bryman & Bell (2017) menar att det finns
tva olika typer av validitet: intern validitet och extern validitet. Yu (2005) menar att det finns
ytterligare en typ av validitet som kallas for ytvaliditet. Ytvaliditet innebdr att enkéterna
dubbelkollas av exempelvis en ldrare eller en annan amnesexpert for att kunna fa hjélp och
vagledning. Jag och min handledare gick igenom enkéten innan den skickades ut och gjorde
nddvandiga justeringar.

3.8.2.1 Extern validitet

Det &r viktigt vilka individer och organisationer som valjs ut da det kan vara avgorande for
studiens resultat. I min studie forsokte jag att skapa ett representativt urval for att kunna
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generalisera resultatet. Jag undersokte Millenials och Generation Z i Sverige och detta
gjordes till viss del med bekvamlighetsurval eller ett urval baserat pa tillganglighet, da
enkéaten skickades ut till kvinnorna som ar med i Pinkroom och Girl Squad.

Bryman & Bell (2013) betonar vikten for forskare inom den kvantitativa forskningen att ta
hansyn till ett omfattande antal observationer for att kunna generalisera resultaten till
exempelvis ett helt samhalle.

Efter att ha rensat svaren fick jag totalt 1029 svar pa enkaten. Bryman & Bell (2013) menar
att med den sorts urval som denna studie anvander sig av kan resultaten inte generaliseras.
Trots detta ser jag att antalet respondenter som tillrackligt for att kunna studera hur kvinnors
kopbeteenden paverkas av sociala medier. Enligt Svenskarna och Internet (2022) foljer 35%
av kvinnor influencers, youtubers eller streamers pa natet i Sverige.

3.8.2.2 Intern validitet

Bryman & Bell (2017) menar att intern validitet behandlar sambandet och kausaliteten
mellan olika variabler, ifall de ar hallbara eller om det finns nagra andra faktorer som kan
paverka resultatet. Om forskaren drar slutsatsen att variabel x paverkar variabel y, kan
forskaren da dra slutsatsen att det ar just variabel x som ar anledningen till variationen och
inte ndgon annan faktor som ligger till grund (ibid).

Enligt Saunders et al. (2016) innebar intern validitet att enkatfragorna som stélls ar utformade
for att mata det som studien vill mata. Detta har gjorts genom att dela upp fragorna utifran de
olika variablerna som studien ska méata. Enkatfragorna har testats pa nagra respondenter
innan utskick for att sakerstélla att respondenterna forstar inneborden av fragorna och jag har
diskuterat fragorna tillsammans med min handledare. Saunders et al. (2016) menar att genom
att samrada med och fa insikter fran externa individer som bedémer varje fraga i enkéten,
dess relevans och betydelse, bidrar detta till att forbattra studiens validitet. Detta gjordes som
namnts ovan med hjalp av min handledare samt tre testrespondenter. For att starka min
studies validitet ytterligare har jag hittat inspiration till enkatfragorna fran tidigare forskare,
se punkt 3.3.1 enkatutformning (Saunders et al., 2016).

3.8.3 Metodkritik

Efter utskicken av enkaten har det upptackts nagra fel som inte hann korrigeras i tid. Dessa
fel paverkar inte resultatet da jag har reflekterat kring dessa nar resultatet har sammanstéllts.

Till att borja med, hade det varit relevant att nd&mna for respondenterna innan de fyllde i
enkéaten att denna enkat vander sig framst till individer som féljer influencers samt de som
Online-shoppar. Detta ar vasentligt for att slippa behova rensa bort svar, det kravdes alltsa att
respondenten foljer en influencer/opinionsbildare for att kunna bli paverkad av
opinionshildare i sitt kopbeteende. Detta var nagot som inte gick att korrigera eftersom
enkéaten hade redan publicerats. Detta har lett till forvirring hos respondenterna da det fanns
en fraga i enkaten om man féljer influencers och om man svarar nej pa den fragan blir det

onddigt att svara pa resterande fragor da dessa inte ar relevanta. Respondenterna har valt att
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svara anda, darav risk for missvisande svar. 1 och med att beskrivningen av enkaten inte var
tillrackligt tydlig har fragorna gallande impulskop aven blivit missvisande. Fragorna gallande
impulskop hade en skala fran 1-5, dar man haller med eller haller inte alls. Det blev
missvisande for de som inte impulshandlar, da det inte fanns ett alternativ som lyder “ingen
asikt/jag impulshandlar inte”. Nagra respondenter menar att de inte impulshandlar online utan
endast i butiker.

Vid spridningen av enkéten har jag valt att anvdnda mig av Facebook grupper. Enligt Bryman
& Bell (2013) géller da att de som svarar pa enkaten ar de som rakade vara tillgangliga for
forskarna vid undersokningstillfallet. En nackdel med detta menar forfattarna ar att resultatet
inte gar att generalisera eftersom det ar endast de som var tillgangliga och ville svara som
svarade. Detta leder till att resultatet ej kan vara representativt for alla som foljer influencers.
Trots detta anser jag att metodvalet for min studie ar relevant eftersom jag fick in manga svar
fran olika respondenter samt att respondenterna var inom ratt urvalsgrupp. Annu en
metodkritik kopplad till enkéten &r att respondenterna hade mojligheten att kryssa for flera
svarsalternativ pa fragor dar jag anvande Likert-skala. Detta har jag méarkt nar svaren
sammanstélldes, nagra respondenter hade kryssat i flertalet alternativ, troligtvis av misstag.
Dessa svar har jag valt att utesluta helt och hallet och det gjordes med hjalp av en Excelfil dar
man kunde filtrera bort svaren. Det handlar om ett fatal fall. Enligt Eliasson (2013) &r det
béttre att ha korta fragor &n langa fragor. Detta har jag forsokt att géra genom att férsoka
forklara fragan pa ett valdigt enkelt satt och framfora syftet pa ett kort och tydligt sétt.

3.9 Etiska principer som véaglett studien

I samband med utskicket av enkéten fick deltagarna veta syftet, att respondenterna deltar av
egen vilja samt att samtliga svar ar anonyma och konfidentiella, s& utomstdende kommer inte
att kunna identifiera individuella personer. De uppgifter som har samlats in om
respondenterna har bara anvants for enkétens syfte och inga andra syften. Enligt Eljertsson
(2005) ar det viktigt att undvika fragor som uppfattas som patrangande eller kansliga samt att
skicka ut enkaten vid en lamplig tidpunkt. Darfor har enkaten skickats ut pa formiddagen pa
en veckodag eftersom manniskor ar oftast mer alerta och produktiva pa formiddagen. |
enkatformuléret fick respondenterna veta syftet med enkéten samt att de utlovades
anonymitet redan i introduktionen. Enligt Meade & Craig (2012) finns det ingenting som
visar att anonymitet paverkar svarsfrekvensen, varken positivt eller negativt. Forfattarna
menar att i de studier dar respondenterna har fatt beratta sin identitet har det varit obetydligt
for forskarna (ibid). Trots detta har jag valt att samtliga respondenter fick vara anonyma da
jag inte finner det relevant for respondenterna att ange deras identitet. 1 enkéten har jag
valt att ha kén som en flervalsfraga. | enkaten fick respondenterna vélja mellan man,
kvinna och annat. Detta ar enligt RFSL (2021) viktigt da méanniskan kan definiera sitt kon
pa manga olika satt. Svarsalternativet “annat” fanns i stallet for “vill ej ange” da det ansags
betyda samma sak. RFSL (2021) menar att det &r viktigt for respondenten att kunna uttrycka
sin osakerhet och ha mojlighet att valja kring sitt kon. Sammanfattningsvis har jag i min
studie valt att utga fran respondenterna som har valt att identifiera sig som kvinnor da
denna studie framst handlar om kvinnors kdpbeteende.
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4 Karakterisering av stickprovet i undersdokningen

| detta kapitel presenteras studiens resultat. Den kvantitativa datan som har samlats in under
enkatundersokningen presenteras. Detta kapitel har delats in i underrubriker som presenterar
forskningsfragorna. Enkatundersokningen har resulterat i totalt 1029 respondenter inom
urvalsgruppen. Samtliga svar som presenteras har nedan kommer att analyseras under punkt
5.0 “Resultat och analys”

4.1 Beskrivning av respondenterna utifran demografiska variabler.

Enkaten vande sig till kvinnor som tillhdr Millennials eller Generation Z. De flesta som
svarade pa enkaten ar i 20-arsaldern tillhérande Gen Z, fodda ar 19972005, alltsa mellan 18 -
26 ar. Totalt har jag erhallit 671 svar fran respondenter fodda i Generation Z och 358 svar
fran respondenter fodda i Millennials (se Bilaga 5, Figur A). Majoriteten av respondenterna
med hela 56,1% &r antingen gifta eller sambos medan endast 12,4% &r sdrbos. Med sdrbos
menar respondenterna att de har en relation men att de inte bor ihop. 31,5% é&r individer som
inte ar i ett partnerskap (se Bilaga 5, Figur B). Ungefar 44% av respondenterna ar tva
personer i hushallet, medan ungefar 24% bor sjélva (se Bilaga 5, Figur C).

Majoriteten av respondenterna har inga barn, ungefar 74% har svarat 0 géllande fragan antal
barn under 18 ar i hushallet, 13,5% har ett barn i hushallet medan 8,5% har tva barn under 18
ar och 3,3% har tre barn under 18 ar (se Bilaga, Figur D). Av respondenterna som svarade
arbetar ungefar 56%, varav 42% arbetar heltid och 13% arbetar deltid. Ungefar 34% &r
studerande medan ungefar 4% ar arbetssokande, 3% sjukskrivna, 3% hemmaforaldrar och
0,4% &r pensionerade (se Bilaga 5, Figur E). Manga av respondenterna, ungefar 33%, har en
manadsinkomst pa 14 999 kr eller mindre, medan ungefar 15% har en manadsinkomst mellan
15 000 - 19 999 kr. Ungefar 14% har en manadsinkomst mellan 25 000 - 29 999 kr (se Bilaga
5, Figur F). Majoriteten av respondenterna, ungefar 41% har en gymnasieutbildning, ungefar
22% har en paborjad men ej avslutad akademisk uthildning, ungefar 17% har en akademisk
utbildning pa kandidatniva och ungefar 11% har en folkhdgskoleutbildning (se Bilaga 5,
Figur G).

4.2 Influencer Marketing och opinionsbildares inverkan pa kvinnors
kOpbeteenden

Majoriteten av respondenterna, ungefar 26%, interagerar med influencers nagra ganger i
veckan, 21% interagerar flera ganger per dag, ungefar 16% en gang per dag, ungefar 13%
nagra ganger i manaden och 11% mer séallan eller aldrig (se Bilaga 6, Figur A).
Respondenterna fick bedéma om de var néjda med képen som har rekommenderats av
influencers/opinionsbildaren. Ungefar 62% anser att de &r oftast néjda med kdpen och 29%
anser att de ibland &r néjda med kopen. Ungefér 6% anser att de alltid & ndjda med kopen,
2% ar séllan nojda och 0,5% é&r aldrig néjda (se Bilaga 6, Figur B). Respondenterna fick
mojlighet att ange vilka produkter de kopt pa grund av influencers/opinionsbildare.
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Majoriteten av respondenterna kdper skonhetsprodukter och klader och mode (se Bilaga 6,
Figur C).

Respondenterna fick mojlighet att anvénda sig av en femgradig skala géllande att impulskdpa
en produkt som en influencer har postat ndgot om fran 1-5, dér 1 innebéar haller inte med och
5 haller med fullstandigt. Resultatet tolkas pa samma sétt som ovan. Ungefar 40% av
respondenterna haller inte med, 28% haller delvis inte med och ungefar 22% varken haller
med eller haller inte med, ungeféar 8% haller delvis med och 2% haller med fullstandigt (se
Bilaga 6, Figur D).

For fragan gallande kénslan av tillfredsstallelse efter kop av en produkt som en influencer har
publicerat ndgot om anvands en femgradig skala, 1-5, dar 1 haller inte med och 5 haller med
fullstandigt. Resultatet tolkas pa samma satt som ovan. 45% av respondenterna haller inte
med om att de far en kénsla av tillfredsstallelse nér de kdper en produkt efter att en
influencer/opinionsbildare har publicerat nagot om den, 25% varken haller med/haller inte
med, ungefar 19% haller delvis inte med, 8% haller delvis med och ungefar 3% haller med
fullstandigt (se Bilaga 6, Figur E).

Respondenterna fick mojlighet att anvanda sig av en femgradig skala géllande att fa en kénsla
av angest efter att ha impulskdpt en produkt som en influencer har postat nagot om dar 1
haller inte med och 5 haller med fullstandigt. Resultatet tolkas pa samma satt som ovan. 41%
av respondenterna far inte en kénsla av angest nar de koper en produkt som en influencer har
postat om, 22% varken haller med eller haller inte med, 16% haller delvis inte med, ungefar
13% haller delvis med och ungefar 9% haller med fullstandigt (se Bilaga 6, Figur F).

4.3 Trovardigheten hos en influencer/opinionshildare for kvinnorna

74% av respondenterna anser att det & mycket viktigt att en influencer &r trovardig nér de
valjer att kopa en produkt och/eller tjanst som influencers rekommenderar, medan 19% anser
att det &r ganska viktigt, 4% anser att det ar nagot viktigt, 2% anser att det inte ar sarskilt
viktigt och 1% anser att det inte alls &r viktigt (se Bilaga 7, Figur A).

Gallande fragan om respondenterna anser att det ar viktigt med antal foljare eller hur popular
influencern ar nar de valjer att lita pa influencerns rekommendationer angav majoriteten av
respondenterna, 33%, att det inte ar sarskilt viktigt, 32% anser att det ar nagot viktigt, 18%
anser att det ar ganska viktigt, 14% av respondenterna anser att det inte alls &r viktigt och
endast 4% anser att det & mycket viktigt (se Bilaga 7, Figur B). Ungefar 63% anser att det &r
mycket viktigt att vardesatta kvaliteten pa innehallet nar de valjer att tro pa en influencers
rekommendation medan ungeféar 28% anser att det &r ganska viktigt, ungefar 7% anser att det
ar nagot viktigt, 2% anser att det inte ar sarskilt viktigt och resterande 0,7% anser att det inte
alls &r viktigt (se Bilaga 7, Figur C).

Gallande vikten av att fa en personlig identifikation med influencers for att kopa produkter
och/eller tjanster som influencers rekommenderar anser ungeféar 33% att det ar ganska viktigt,
24% anser att det ar mycket viktigt, 23% anser att det ar nagot viktigt, ungefar 14% anser att
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det inte ar sarskilt viktigt och 5% anser att det inte alls &r viktigt att fa en personlig
identifikation med influencers (se Bilaga 7, Figur D). Sist fick respondenterna svara pa om
de anser att det &r viktigt att de har haft tidigare positiva erfarenheter av influencers for att
kdpa en produkt och/eller tjanst som influencers/opinionsbildaren rekommenderar. Ungefar
42% anser att det ar mycket viktigt, 37% anser att det &r ganska viktigt. Ungefar 14% av
respondenterna anser att det ar nagot viktigt, ungefar 5% anser att det inte ar sarskilt viktigt
och ungefér 2% anser att det inte alls ar viktigt (se Bilaga 7, Figur E).

4.4 Sociala jamforelser pa sociala medieplattformars paverkan pa
kvinnors kopbeteenden

Ungefar 45% av respondenterna anser att det &r mycket viktigt att influencers personlighet
eller stil matchar respondenternas preferenser, 35% anser att det &r ganska viktigt, ungefar
12% anser att det ar nagot viktigt, ungefar 5% tycker att det inte ar sarskilt viktigt och
ungefar 3% anser att det inte alls ar viktigt (se Bilaga 8, Figur A). Ungefar 56% av
respondenterna paverkas i ganska liten utstrackning av influencers, cirka 30% paverkas i
ganska stor utstrackning och ungefar 8% paverkas i ingen utstrackning alls. Resterande 5%
paverkas i mycket stor utstrackning av influencers (se Bilaga 8, Figur B). Ungefar 50% av
respondenterna paverkas i ganska stor utstrackning av vanner/familj, cirka 28% paverkas i
mycket stor utstrackning och 19% paverkas i ganska liten utstrackning. Resterande 2,5%
paverkas i ingen utstrackning alls av vanner/familj (se Bilaga 8, Figur C). Majoriteten av
respondenterna, ungefar 47%, svarar att professionella recensioner paverkar dem, cirka 28%
paverkas i mycket stor utstrackning, ungefar 21% paverkas i ganska liten utstrackning och
3% paverkas i ingen utstrackning alls (se Bilaga 8, Figur D).

4.5 FOMO:s bidrag till kdpbeslut bland kvinnor

Majoriteten av respondenterna, ungefar 31%, impulshandlar mer séllan eller aldrig, 29%
nagra ganger i manaden och ungefar 26% impulshandlar en gang i manaden. Ungefar 7%
impulshandlar en gang i veckan, 6% nagra ganger i veckan, ungefar 1% fler ganger per dag
och 0,6% en gang per dag (se Bilaga 9, Figur A). Respondenterna fick méjlighet att anvanda
sig av en femgradig skala, 1-5, dar 1 haller inte med och 5 héller med fullstandigt. Resultatet
tolkas pa foljande satt, 1 haller inte med, 2 haller delvis inte med, 3 varken haller med eller
haller inte med, 4 haller delvis med och 5 haller med fullstandigt (se Bilaga 9, Figur B).
Gallande kansla av tillfredsstallande &r det ungefar 37% av respondenterna som haller delvis
med om att de far en kénsla av tillfredsstallande efter att de har impulshandlat, 28% haller
fullstandigt med och 25% varken haller med eller haller inte med. Ungefar 8% av
respondenterna haller delvis inte med och ungefar 3% haller inte alls med om att de far en
kénsla av tillfredsstallande efter att ha impulshandlat. Ytterligare en femgradig skala
anvandes for att besvara fragan gallande kanslan av angest efter ett impulskop, 1-5, dar 1
haller inte med och 5 haller med fullstandigt. Resultatet tolkas pa samma sétt som ovan
namnts. Majoriteten av respondenterna, ungefar 25% varken haller med eller haller inte med,
23% haller delvis med och ungeféar 23% haller delvis inte med om att fa angest efter att ha
impulshandlat online. Ungefar 15% haller inte med och 14% haller fullstandigt med (se
Bilaga 9, Figur C). Fragan gallande oplanerade kop efter att produkten visats av influencer

och for den anvéandes en femgradig skala, 1-5, dar 1 haller inte med och 5 haller med
32



fullstandigt. Resultatet tolkas pa samma satt som ovan namnts. Majoriteten av
respondenterna, ungefar 43% anser att de inte haller med alls, 26% haller delvis inte med och
ungefar 19% varken haller med eller haller inte med géllande att de gar in och koper en
produkt efter att ha sett den hos en influencer. Ungefar 8% haller delvis med och 4% haller
med fullstandigt (se Bilaga 9, Figur D).

| en annan fraga fick respondenterna mojlighet att vélja samtliga sociala medieplattformer som
de anvander. Majoriteten av respondenterna anvander sig av Facebook och Instagram.
Snapchat, YouTube, TikTok och Pinterest ar ocksa populéra bland respondenterna. Det finns
dven nagra som anvander sig av Twitter, Tumblr och andra sociala medieplattformer (se bilaga
38). Hela 97% av respondenterna anvander sociala medier flera ganger per dag medan ungefar
2% anvander en gang per dag och 1% anvander sociala medier nagra ganger i veckan (se
bilaga 39). Ungefar 83% av respondenterna har svarat att de far upp reklam véldigt ofta pa
sociala medier, ungefar 16% svarar ofta och 1% svarar ibland (se Bilaga 9, Figur E).

Ungefar 51% av respondenterna handlar online nagra ganger i manaden, 18% en gang i
manaden, 12% nagra ganger i veckan, cirka 10% en gang i veckan och ungefar 8% mer séllan
eller aldrig. Figuren visar aven att 0,5% handlar online flera ganger per dag och 0,6% en gang
per dag (se Bilaga 9, Figur F). Respondenterna fick mojlighet att ange vilka produkter
och/eller tjanster som de har kopt efter att ha sett dem pa sociala medieplattformer via en
annan marknadsforing an influencer marketing. Majoriteten av respondenterna képer klader
och mode, 800 svar, skdnhetsprodukter ar aven populdra med totalt 773 svar. Hem och
inredning ar det totalt 374 respondenter som har angivit, mat och dryck 361 respondenter,
halsa och traning 283 respondenter, teknik och elektronik 282 respondenter, resor och
upplevelser ar det 127 respondenter som har kopt. Resterande 21 respondenter har kdpt andra
tjanster och produkter sasom 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 hjalp av den
teoretiska referensramen. | denna del diskuteras olika forklaringar till resultatet som kom
fram fran respondenterna i enkéten.

5.1 Analys av demografiska faktorers paverkan pa online-shopping

I nedanstaende tabell (Tabell 6) framgar olika demografiska faktorer och deras paverkan pa
impulskop. Manadsinkomst har en positiv korrelation om .064 som innebar att det finns ett
svagt samband mellan manadsinkomst och impulskdp online. Signifikansvardet uppgar till
.042, vilket innebar att korrelationen &r svag men statistiskt signifikant eftersom den
understiger .05, nagot som innebar att ju hogre inkomster kvinnorna har desto hogre tendens
har de att handla pa impuls online. Detta ar rimligt eftersom en hogre inkomst kan vara en
anledning till att kvinnor k&nner sig mer bekvdma med att spendera pengar spontant.

Utbildningsnivan har en negativ korrelation om -112, alltsa ett svagt negativt samband mellan
utbildningsniva och impulskop. Signifikansvardet uppgar till .001 som innebar en statistisk
signifikans och tyder pa att ju hogre utbildningsniva som kvinnorna har, desto mindre handlar
de pa impuls. Aven detta ar rimligt eftersom resultatet kan tolkas som att ju hdgre utbildning
kvinnorna har ju mer bendgna kan de vara att géra mer genomténkta och mer informerade
kopbeslut, som i sin tur minskar tendensen att handla pa impuls. Alltsa att hogre
utbildningsnivaer associeras med ett mer kritiskt och analytiskt tankande géllande
konsumtionen.

Gallande yrken och impulskdp har dessa en mycket svag korrelation om -.039 och &r inte
heller statistiskt signifikanta da signifikansvardet uppgar till.214. Detta innebér att det inte
finns ndgot palitligt samband mellan variablerna, vilket kan tyda pa att yrket specifikt inte har
nagon direkt eller entydig paverkan pa kvinnornas impulsképsbeteenden. Detta ar eftersom
yrkesgrupper ar heterogena och kan innebéra olika typer av jobb med olika inkomstnivaer
och arbetsvillkor. Tabellen visar &ven att det finns en positiv statistisk korrelation om .229
mellan manadsinkomst och utbildningsniva, alltsa ju hogre utbildning kvinnorna har, desto
hogre 16n har de. Detta &r en aterspegling av att hogre utbildningsnivaer ofta kan leda till
hogre 16n.

34



Tabell 6: Samband mellan demografiska faktorer och impulskop

= Nonparametric Correlations

Correlations

ImpulseOnline
ShoppingFreq  Monthlylncom
e

uency Education Occupation

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 064" | -112" -.039

ratnliadd Sig. (2-tailed) : 042 <.001 214

N 1029 1029 1029 1029

Monthlylncome Correlation Coefficient .064" 1.000 229" -.680"

Sig. (2-tailed) .042 . <.001 <.001

N 1029 1029 1029 1029

Education Correlation Coefficient -112" 229" 1.000 -.051

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 : .103

N 1029 1029 1029 1029

Occupation Correlation Coefficient -.039 -.680" -.051 1.000
Sig. (2-tailed) 214 <.001 .103

N 1029 1029 1029 1029
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Nedanstaende korrelationstabell (se Tabell 7) visar att det finns ett negativt svagt samband
mellan alder och impulskop online, dock ar sambandet inte statistisk signifikant eftersom
signifikansvardet uppgar till .140, som innebér att det inte finns nagot tydligt samband mellan
alder och impulskdp och att det ar istallet andra faktorer som spelar roll istéllet. Aven
civilstand och impulskop har ett svagt negativt samband och ar inte heller statistiskt
signifikant, nagot som innebér aven har att civilstandet inte har nagon direkt paverkan pa
impulskop. Antal personer i hushallet och impulskop har ett svagt positivt statistiskt samband
dar korrelationen uppgar till .077, sa ju fler personer som bor i hushallet, desto hogre tycks
benagenheten vara att handla pa impuls. Detta kan bero pa att storre hushall har ett stérre
behov av olika varor och tjanster som kan leda till impulskdp eller att storre hushall har mer
social interaktion och paverkan som leder till att man till exempel foljer trender och gor kép
baserat pa rekommendationer fran hushallsmedlemmar. Aven antalet barn i hushallet har ett
svagt statistiskt positivt samband med impulskop. Detta kan tolkas pa det sattet att foraldrar
har en tendens att handla pa impuls for att eventuellt spara tid eller utifran barnens behov. Det
kan ocksa vara reklaminlagg som riktar sig framst till barn och foraldrar som leder till
impulskdp.

Tabell 7: Samband mellan alder, civilstand, antal personer och barn i hushéllet och impulskép

Nonparametric Correlations

Correlations

ImpulseOnline NumberOfPeo  NumberOfChil
ShoppingFreq pleinHousehol  dreninHouseh

uency age_group  civil_status d old
Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 -.046 -.051 077" 082"
Sauency Sig. (2-tailed) . .140 1105 013 .009
N 1029 1029 1029 1029 1029
age_group Correlation Coefficient -.046 1.000 277" 112" 319"
Sig. (2-tailed) .140 s <.001 <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029
civil_status Correlation Coefficient -.051 2777 1.000 3217 134"
Sig. (2-tailed) .105 <.001 2 <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029
NumberOfPeopleinHouse  Correlation Coefficient 077" 127 3217 1.000 681"
hoid Sig. (2-tailed) .013 <.001 <.001 : <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029
NumberOfChildreninHous ~ Correlation Coefficient .082" 3197 1347 681" 1.000
shoid Sig. (2-tailed) .009 <.001 <.001 <.001 :
N 1029 1029 1029 1029 1029

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sammanfattningsvis visar tabellen att det finns svaga men statistiskt signifikanta
korrelationer mellan olika demografiska faktorer och impulskop. Till exempel
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manadsinkomst, utbildningsniva, antalet personer och antalet barn i hushallet har en liten men
signifikant inverkan pa impulsképsbeteenden.

5.2 Analys av Influencer marketing och opinionsbildares inverkan pa
kvinnors kdpbeteenden

Nedanstaende korrelationstabell (se Tabell 8) visar att engagemang med influencers pa
sociala medier har en svag positiv korrelation med impulskop online, dér
korrelationskoefficienten ar .065. Denna svaga men statistiskt signifikanta korrelation kan
bero pa att medan vissa kvinnor blir influerade av influencers som de féljer, kan dven andra
faktorer som personlig budget, kdpvanor eller intresse for produkten spela en stor roll i
kvinnornas slutliga kopbeslut, dérav en positiv men inte sarskilt stark korrelation. Detta tyder
aven pa att ju mer engagerade kvinnorna ar med influencers pa sociala medier, desto storre &r
sannolikheten for impulskop, dven om effekten &r svag. Det finns en tydlig korrelation pa
400 som visar att man ha sett nagot hos en influencer kan ha en signifikant paverkan pa
konsumenters spontana kopbeslut. Denna korrelation kan aterspegla att influencers kan
paverka kvinnornas kopbeslut genom att skapa en kansla av bradska eller ett “méste ha”-
fenomen. Detta gors genom att influencers kan framhé&va begréansade erbjudanden eller
populéra produkter, som i sin tur leder till oplanerade kop. Gallande tillfredsstéllelse efter
kop ar detta positivt korrelerat .132 med engagemang med influencers, dock ar det negativt
korrelerat med frekvensen av impulskdp online och impulskop efter influencer marketing.
Detta kan peka pa en diskrepans mellan forvantningarna och verkligheten. Respondenterna
kan initialt kanna sig tillfredsstallda med att folja en influencers rekommendation, men
tillfredsstéllelsen kan minska efter kdpet om produkten inte uppfyller férvéantningarna eller
om respondenterna upplever anger efter kop eller en mindre genomtankt képprocess.

Resultaten fran ovanstaende korrelationsanalyser kan kopplas till influencers roll att forma
och paverka konsumentbeteenden. Enligt De Veirman et al. (2017), bygger influencers ett
starkt félje genom att skapa innehall som &r en blandning av personliga beréttelser och
marknadsforing, detta kan ge intryck av autenticitet och hogt konsumtionsvarde. Resultatet
som visar en positiv korrelation mellan engagemang med influencers och impulskdp fastslar
att influencers kan stimulera engagemang och paverka kopbeteenden. Detta engagemang ar
mojligtvis en foljd av det autentiska och personliga innehall som influencers skapar, detta
forklaras av Lou & Yuan (2019) som menar att influencers vaver in reklam for foretag med
andra innehall och personliga beréttelser, som i sin tur bidrar till 6kat konsumtionsvarde.

Vidare har resultaten visat att &ven om termen influencer kan variera i betydelse, sa ar deras
inverkan pa konsumtionen tydlig. Influencers behéver nédvandigtvis inte ses som bara som
ké&ndisar eller professionella personligheter utan &ven icke-professionella individer kan
paverka sin malgrupp, detta har resultaten dven pekat pa. Resultaten kan tolkas pa det sattet
att influencers ar mer effektiva pa att driva och salja produkter och tjanster genom att skapa
en relation med sin publik som leder till att interaktionen k&nns mer personlig och &kta. Den
negativa korrelationen mellan impulskdp och tillfredsstéllelse efter kdpen, indikerar att
influencers trots sitt inflytande maste vara medvetna om innebdrden av att framja tjanster
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som inte bara okar forséljningen utan ocksa bidrar till Iangsiktig kundndjdhet. Detta &r viktigt
for att kunna uppratthalla trovardigheten och en hallbar relation med sina foljare, och kunna
behalla sitt inflytande over tid.

Tabell 8: Samband mellan interaktion med influencers och oplanerade kép rekommenderade av influencers

Correlations
SocialMedialnfl ImpulseOnline  UnplannedPur
uencerEngage  ShoppingFreq  chaselnfluence  ImpulseBuyPo
ment uency rimpact stinfluencer  Satisfaction
Spearman's rho SocialMedialnfluencerEng  Correlation Coefficient 1.000 065 75 218" 1327
agement Sig. (2-talled) . 037 <.001 <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029
ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 065" 1.000 .400” 376" -.107"
equency Sig. (2-tailed) .037 . <.001 <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029
UnplannedPurchaselnflue  Correlation Coefficient 175" .400™ 1.000 663" -.091"
ncerlmpact : .
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 ; <.001 .003
N 1029 1029 1029 1029 1029
ImpulseBuyPostinfluencer  Carrelation Coefficient 218" 376 663 1.000 -.081"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 = .010
N 1029 1029 1029 1029 1029
satisfaction Carrelation Coefficient 132”7 -.107" -.001" -.081" 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .003 .010 :
N 1029 1029 1029 1029 1029
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sammanfattningsvis ger ovanstaende resultat en insikt i hur influencer marketing kan forma
kopbeteenden hos kvinnor och tillfredsstéallelse hos konsumenter. Detta ar viktigt for
marknadsforare da det hjalper dem att forsta att influencers engagemang kan vara en drivande
faktor pa bade kop och tillfredsstallelse, men att impulskdp inte alltid leder till positiva utfall
i form av kundngjdhet. Detta kan anvandas for att kunna justera influencer marketing och
kunna maximera positiva kundupplevelser och varumarkeslojalitet.

Nedanstaende tabell (se Tabell 9) visar att impulskop och engagemang med influencers pa
sociala medier har ett svagt men positivt samband, dar korrelationskoefficienten uppgar
till. 065. P-vardet indikerar att det finns en statistisk signifikans pa 5% nivan. Detta kan tyda
pa att trots att influencer marketing paverkar kvinnors kopbeteenden, ar det inte den enda
faktorn som driver impulskop. Det kan vara sa att aven andra faktorer som personlig smak
och omedelbara behov spelar en storre roll i beslutet fér att handla pa impuls. Impulskép och
hur populér influensen ar har nagot starkare korrelation om .084, aven denna é&r statistisk
signifikant. Detta kan bero pa att manniskor har en tendens att kopiera beteenden och val av
andra som liknar dem eller &r framgangsrika. En populér influencer kan framsta som en mer
palitlig radgivare som darav kan paverka kvinnornas képbeslut. Personlig identifikation med
influencers och hur populér en influencer ar har en mattlig positiv korrelation som ligger pa
.183.

Ovanstaende resultat kan bero pa att kvinnor som kanner igen sig hos en influencer ar mer
benégen att lita pa och efterlikna influencers rekommendation, nagot som leder till impulskop
baserade pa influencers inlagg. Influencers personlighet eller stil som matchar
respondenternas preferenser och personlig identifikation har en stark korrelation om .382,
som innebdr att ju mer en person kanner att influencers personlighet stimmer éverens med
deras egna, desto starkare kan man identifiera sig med influencers. Detta kan férklaras genom
att kvinnorna tenderar att folja och engagera sig med influencers som de uppfattar liknar
dem. Detta skapar en storre kénsla av tillit och gemenskap som kan leda till 6kad sannolikhet
for att agera pa influencers forslag.
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Den positiva korrelationen mellan influencers engagemang och impulskop bekréftar att
influencers spelar en viktig roll for att forma konsumenternas kopbeslut. Detta bekraftar Hsu
et al. (2013) som beskriver vikten av att marknadsforare anvénder sig av influencers for
att kunna paverka konsumenter. Den starka korrelationen mellan influencers popularitet och
impulskop kan ses som nagon form av digital WOM-kommunikation. Alltsa nér en
influencer som &r populér rekommenderar en produkt kan det snabbt sprida sig bland foljare
och leda till 6kad forséljning, nagot som bekréftas av Hsu et al.:s (2013) studie om WOM:s
paverkan pa konsumenternas képintentioner. Enligt Hsu et al. (2013) &r det viktigt att
rekommendationerna ar latttillgangliga och kan delas. Om en influencer har ett starkt natverk
och delar relevanta innehall, kan detta leda till att konsumenterna kan enkelt ta del av
rekommendationerna, nagot som i sin tur 6kar impulskép. Gallande korrelationen mellan
impulskoép och den personliga identifikationen med en influencer eller en personlighet som
matchar ens stil, kan det ses som en anvandargenererad upplevelse. Saledes ju mer kvinnorna
kan identifiera sig med en influencer, desto mer trovérdiga och viktiga blir
rekommendationerna. Detta leder till att rekommendationerna sprids pa ett mer effektivt sétt,
nagot som aven detta stods av Hsus studie.

Tabell 9: Samband mellan interaktion med influencers, influencers populdritet, personlig identifikation samt
personlighetsmatchning och impulskdp

Correlations

ImpulseOnline  SocialMedialnfl
ShoppingFreq  uencerEngage InfluencerPop  Personalldenti  PersonalityStyl
uency ment ularity fication eMatch

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 065" 084" .050 .035
equency Sig. (2-tailed) . 037 007 .108 258
N 1029 1029 1029 1029 1029

SocialMedialnfluencerEng  Correlation Coefficient .065° 1.000 .065" .031 049
agement Sig. (2-tailed) 037 . 037 315 114
N 1029 1029 1029 1029 1029

InfluencerPopularity Correlation Coefficient 084" 065" 1.000 184" 179"
Sig. (2-tailed) .007 .037 . <.001 <.001

N 1029 1029 1029 1029 1029

Personalidentification Correlation Coefficient .050 031 .184" 1.000 382"
Sig. (2-tailed) .108 3158 <.001 . <.001

N 1029 1029 1029 1029 1029

PersonalityStyleMatch Correlation Coefficient .035 .049 1797 3827 1.000
Sig. (2-tailed) .258 114 <.001 <.001 .

N 1029 1029 1029 1029 1029

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sammanfattningsvis kan korrelationsanalysen och Hsu et al.:s (2013) studie tillsammans
forklara hur relevanta rekommendationer fran influencers kan paverka konsumenternas
kopbeteende, detta gors genom att skapa en tillit och en relation som Gvergar till faktiska
kopbeslut. Viktigt att betona &r att med hjalp av en korrelationsanalys kan jag inte ge en
fullstdndig forklaring till varfor vi manniskor handlar som vi gor. Det finns alltid mer
komplexa manskliga beteenden som inte kan fangas med hjalp av statiska samband.
Resultatet tyder dock pa att det finns ett samband mellan hur ofta kvinnor handlar pa impuls
online och deras engagemang med influencers pa sociala medier, influencers popularitet och
graden av interaktion med influencers.
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5.3 Analys av influencers och opinionsbildares trovardighet for kvinnor

Nedanstaende korrelationsanalys (se Tabell 10) visar att det finns ett visst samband mellan
trovardigheten hos en influencer och impulskdpsbeteendet online. Detta samband &r inte
starkt, korrelationen ar pa .045, nagot som innebar att respondenternas uppfattning om
influencers trovérdighet inte i nagon storre utstrackning ar kopplad till hur ofta kvinnorna
handlar pa impuls online. Detta innebér att d&ven om trovardigheten hos en influencer kan
vara en faktor som paverkar impulskop, r det inte den enda avgorande faktorn. Daremot
finns det ett svagt men statistiskt signifikant samband mellan vikten av trovardigheten hos
influenser och icke planerade kop som paverkas av influencers, med en korrelation om.083.
Detta kan betyda att nar kvinnor stéter pa en influencer som de anser vara trovardig, kan det
oka sannolikheten for att handla pa impuls och képa icke planerade produkter.

Tabell 10: Samband mellan trovérdigheten hos influencers och impulskop
Lorreiauons

ImpulseOnline  UnplannedPur
Credibilitylmp  ShoppingFreq chaselinfluence ImpulseBuyPo
ortance uency rimpact stinfluencer

Spearman's rho Credibilityimportance Correlation Coefficient 1.000 .045 083" .070°
Sig. (2-tailed) . .154 .008 .025

N 1029 1029 1029 1029

ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient .045 1.000 .400" 376"
SqRy Sig. (2-tailed) 154 . <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029

UnplannedPurchaselnflue  Correlation Coefficient 083" .400"" 1.000 663"
neerimpact Sig. (2-tailed) .008 <.001 ) <.001
N 1029 1029 1029 1029

ImpulseBuyPostinfluencer  Correlation Coefficient .070" 376" 663" 1.000
Sig. (2-tailed) .025 <.001 <.001 5

N 1029 1029 1029 1029

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sammanfattningsvis indikerar resultaten att trovardigheten hos influencers har en viss men
inte sa stor betydelse for impulskopsbeteendet online, och att denna effekt ar tydligare nar det
galler omedelbara kop som direkt paverkas av influencers inlagg. Detta kan tyda pa att
marknadsforare bor ldgga en storre vikt vid att samarbeta med influencers som uppfattas
trovardiga for att paverka konsumenternas képbeteenden.

Korrelationskoefficienten (se Tabell 11) mellan vikten av trovérdighet hos en influencer och
hur ofta man impulskoper &r pa .045, vilket innebar en mycket svag positiv korrelation
mellan dessa tva variabler. Ett varde nara 0 indikerar att det inte finns nagot starkt samband.
Signifikansvardet for denna korrelation ar .154, som &ar hogre &n den vanliga signifikansnivan
pa .05 eller.01. Detta innebar att korrelationen inte ar statistiskt signifikant, och vi kan inte
anta att det finns ett verkligt samband mellan dessa variabler i just min urvalsgrupp. Det finns
alltsa inget bevis for att den upplevda vikten av en influencers trovardighet paverkar
frekvensen av deras impulskop online i nagon meningsfull grad.
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Tabell 11: Samband mellan vikten av trovardigheten och impulskép

Correlations

ImpulseOnline
Credibilitylmp  ShoppingFreq

ortance uency

Spearman's rho Credibilitylmportance Correlation Coefficient 1.000 .045
Sig. (2-tailed) % .154

N 1029 1029

ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient .045 1.000

eatiency Sig. (2-tailed) .154 .

N 1029 1029

Resultatet fran korrelationsanalys (se Tabell 12) visar pa olika grad av samband mellan
impulskdp online och olika faktorer relaterade till influencers, inklusive deras trovérdighet,
popularitet, kvalitet, personlig identifikation med influencers, tidigare positiva erfarenheter
och matchning av personlighetstyp nar respondenterna valjer att lita pa en influencers
rekommendation. Just trovardigheten har en mycket svag men positiv korrelation med
impulskop online, .005, vilket inte ar ett statistiskt signifikant samband. Darmed finns inte det
tillrackligt med data for att kunna dra slutsatsen att influencers trovérdighet har ett direkt
samband med hur ofta respondenterna gér impulskdp online. Daremot finns det andra
statistiska signifikanta korrelationer mellan influencers trovardighet och andra faktorer. Detta
tyder pa att en influencers trovardighet ar starkt kopplad till hur anvandarna uppfattar en
influencer pa andra omraden. Det finns ett samband, till exempel mellan trovéardigheten och
kvaliteten pa produkten, dar korrelationskoefficienten ligger pa.248. Det finns ytterligare ett
samband mellan trovardighet och tidigare positiva erfarenheter, dar korrelationskoefficienten
ar pa .257, bada ar statistiskt signifikanta, vilket innebér att nar kvinnorna bedémer en
influencer som trovardig, ar de ocksa mer benagna att uppskatta kvaliteten pa innehallet och
reflektera dver positiva tidigare interaktioner.

Tabell 12: Samband mellan influencers trovardighet, influencers popularitet, kvaliteten pa innehallet, personlig
identifikation, tidigare positiva erfarenheter och impulskop

Correlations
ImpulseOnline

ShoppingFreq  InfluencersCre  InfluencerPop Personalldenti PreviousPositiv  PersonalityStyl

uency dibility ularity ContentQuality fication eExperiences eMatch
Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 .005 084" .038 .050 102" .035
SRS Sig. (2-tailed) . 879 .007 225 .108 001 258
N 1029 1029 1029 1029 1029 1029 1029
InfluencersCredibility Correlation Coefficient .005 1.000 099" 248" 220" 257" 1957
Sig. (2-tailed) .879 & .001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029 1029 1029
InfluencerPopularity Correlation Coefficient 084" 099" 1.000 202" 184" 222" 179"
Sig. (2-tailed) .007 .001 : <.001 <.001 <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029 1029 1029
ContentQuality Correlation Coefficient .038 .248" 202" 1.000 .186 255" 1977
Sig. (2-tailed) 225 <.001 <.001 : <.001 <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029 1029 1029
Personalldentification Correlation Coefficient .050 2207 184" 186 1.000 402" 3827
Sig. (2-tailed) .108 <.001 <.001 <.001 ] <.001 <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029 1029 1029
PreviousPositiveExperienc  Correlation Coefficient 102" 257" 2227 255" 402" 1.000 333"
%2 Sig. (2-tailed) .001 <.001 <.001 <.001 <.001 . <.001
N 1029 1029 1029 1029 1029 1029 1029
PersonalityStyleMatch Correlation Coefficient .035 195" 179" 197" 382" 333" 1.000
Sig. (2-tailed) .258 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .
N 1029 1029 1029 1029 1029 1029 1029

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sammanfattningsvis visar ovanstaende resultat att medan trovardigheten hos influencers inte
direkt korrelerar med impulskop, &r de tydligt kopplat till hur kvinnorna uppfattar andra
aspekter av influencers, vilket kan indirekt paverka kopbeteenden. De Veriman et al. (2017)
menar att influencers pa sociala medier brukar bjuda in sina foljare till sina privata liv,
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erfarenheter eller andra asikter pa sociala medier. Darfor valjer foretag att involvera
influencers pa grund av att deras foljare ser dem som mer tillgangliga och trovérdiga. Enligt
Hsu (2013), som namnt tidigare i studien, bor marknadsforare ta hansyn till influencers goda
eller daliga rykte eftersom influerare med stor trovardighet har stérre inflytande pa
konsumenter.

5.4 Analys av sociala jamforelsers effekt pa kvinnors kopbeteenden

Fardouly et al. (2016) menar att vi manniskor jamfor oss med andra pa flera olika satt, bland
annat via tidningar, personliga interaktioner och via sociala medier dar kvinnor jamfér sig
med andra som mest. Det finns en positiv korrelation mellan hur ofta nagon impulskoper
efter att ha sett en influencer posta ndgot om produkten och hur ofta personen handlar online.
Korrelationskoefficienten dr pa .386 och éar statistiskt signifikant med “Sig. (2-tailed)” pa ett
varde som dr mindre &n.001. Detta innebér att vi kan vara mycket sakra pa att denna
korrelation inte ar slumpmassig givet det stora antalet respondenter (N=1 029). Det finns
aven ett positivt samband mellan hur ofta ndgon impulskdper efter att ha sett en influencer
posta nagot och hur ofta de handlar online. Korrelationskoefficienten ar pa .282 som
indikerar den positiva korrelationen som ér statistiskt signifikant eftersom dven hér ar “Sig-
(2-tailed)” mindre &n.001. Detta starker Fardouly et al.:s (2016) teori att kvinnor jamfor sig
med andra pa flera olika sétt, sarskilt eftersom sociala medier erbjuder en stor variation av
kvinnliga forebilder att jamfora sig med. Detta kan inkludera att jamfora sig sjalv med bilder
pa influencers i samma alder (ibid). Salunda nar man ser en influencer som har postat nagot
om en produkt och man kanske ser upp till influencers sa har man en tendens att vilja ga in
och kopa liknande produkter for att kunna anvédnda samma produkter som influencers. Detta
starker aven Festinger (1954) som menar att nar vi manniskor jamfor oss med andra kan det
hjélpa oss att fatta beslut och kan inspirera hur man kan forbéttra sig. Méanniskor tenderar att
sOka bekraftelse for att forbattra sig sjalva vilket leder till att detta blir en del av méanniskans
beslutsprocess. Manniskor har alltsa en inre drift att jamfora sig med andra, vilket ar ett satt
att kunna uttrycka behovet av att tillhéra en gemenskap. Om manniskan uppfattar att de inte
mater sig val jAmfort med andra, kan detta leda till kdnslor av nedstdmdhet och att man inte
racker till, vilket forklaras i Festingers teori om social jamforelse fran 1954.

Tabell 13: Samband mellan impulskop efter att ha sett nagot hos en influencer och online shopping

% Nonparametric Correlations

Correlations

ImpulseOnline
ImpulseBuyPo  ShoppingFreq  OnlineShoppin
stinfluencer uency gFrequency

Spearman's rho ImpulseBuyPostinfluencer  Correlation Coefficient 1.000 376 282"

Sig. (2-tailed) 5 <.001 <.001
N 1029 1029 1029
ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 376" 1.000 684"
SALEIY: Sig. (2-tailed) <.001 : <.001
N 1029 1029 1029
OnlineShoppingFrequency Correlation Coefficient 282" 684" 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 5
N 1029 1029 1029

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

| nedanstaende tabell (se Tabell 14) ser vi att korrelationskoefficienten ar pa.663. Detta visar en
stark positiv korrelation som innebér att nar tendensen till oplanerade kop paverkade av
influencers okar, tenderar &ven frekvensen av impulskop efter att en influencer har postat
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nagot om en produkt att 6ka. Aven har &r signifikans vardet < .001, vilket innebar att
sambandet &r statistiskt signifikant och mycket osannolikt att vara en slump. Gallande kénslor
efter att ha impulskopt nagot efter en influencers inléagg sa ser vi att nar det kommer till att
kanna tillfredsstéllelse sa ar korrelationskoefficienten .546. Detta tyder pa en mattligt stark
positiv korrelation som innebadr att ju mer impulskdp som sker efter en influencers inlagg,
desto mer tillfredsstéllelse kanner man fran dessa impulskop. Signifikansvardet ar <. 001
vilket bekraftar att sambandet ar statistiskt signifikant. Nar det kommer till kanslan av angest
efter att ha kopt en produkt som en influencer har postat nagot om och impulskdp efter att en
influencer har postat nagot om en produkt sa &r korrelationskoefficienten pa .350, vilket
betyder att det finns en svag till mattlig positiv korrelation. Salunda tycks en ékning i
impulskop efter influencers inlagg ha ett samband med en 6kning av angest relaterad till dessa
kop. Signifikansvardet ar <.001 som aterigen visar att korrelationen &r statistiskt signifikant..
Detta bekréftas av Festinger (1954) som menar att en individ har en inneboende drivkraft att
utvérdera sin egen formaga och sina asikter genom att jamféra sig med andra och detta kan ske
pa tva satt, uppatriktat och nedatriktat. Med uppatriktade sociala jamforelser jamfor individer
sig sjalva med de som de anser vara mer framgangsrika eller skickligare vilket kan fungera
som en inspiration och motivation for personlig utveckling och forbattring, eftersom det ger en
nagot att strava mot. A andra sidan ar nedatriktad social jamforelse nar man jamfor sig med de
som har lagre prestation eller status. Detta leder till att man tillfalligt kan forbattra sin
sjalvkansla genom att belysa de omraden dar man sjalv har det battre (ibid). Kopplat till
resultaten kan dessa jamforelseprocesser ha en direkt paverkan pa hur individer kan reagera pa
impulskop efter att man har sett produkten som en influencer har postat pa sociala medier. Till
exempel kan en uppatriktad jamforelse mot en influencer leda till impulskadp i ett forsok att
imitera influencers framgang eller livsstil. Detta kan antingen leda till en kénsla av
tillfredsstéllelse om kdpet uppfattas som ett steg mot den 6nskade identiteten, detta kan
forklara den mattliga korrelationen mellan impulskép och tillfredsstallelse. Eller sa kan
standiga jamforelser och upprepade impulskop ocksa orsaka 6kad angest, speciellt om képen
inte leder till en langvarig tillfredsstallelse eller om kdpen medfér negativa ekonomiska
konsekvenser, detta stods av den observerade svaga till mattliga korrelationen mellan
impulskop och angest.
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Tabell 14: Icke planerade kop efter att en influencer har postat ndgot och tillfredsstéllelse och angest.

= Nonparametric Correlations

Correlations

UnplannedPur Satisfactionim
chaselnfluence  ImpulseB; IseBuyinflue  Ar uls
rimpact stinfluencer ncer eBuylinfluencer

Spearman's rho UnplannedPurchaselnflue  Correlation Coefficient 1.000 663" .450" 304"
ncerimpact

Sig. (2-tailed) 5 <.001 <.001 <.001

N 1029 1029 1029 1029

ImpulseBuyPostinfluencer  Correlation Coefficient 663" 1.000 546" 350"

Sig. (2-tailed) <.001 - <.001 <.001

N 1029 1029 1029 1029

SatisfactionimpulseBuylnfl  Correlation Coefficient 450" 546" 1.000 350"

Sl Sig. (2-tailed) <.001 <.001 : <.001

N 1029 1029 1029 1029

AnxietylmpulseBuylnfluen  Correlation Coefficient 304" 350" 350" 1.000

SEY Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 :

N 1029 1029 1029 1029

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

For samtliga variabelpar i denna tabell &r det stora antalet observationer pa totalt 1 029
respondenter en god grund for statistisk analys. Samtliga signifikansvérden &ar under
.001 nagot som visar att resultaten ar robusta och att det ar mycket osannolikt att de
observerade korrelationerna ar en produkt av slumpen.

Nedanstaende korrelationstabell (se Tabell 15) visar samband mellan impulskop online och
olika former av paverkan fran exempelvis influencers, vanner och familj samt professionella
recensioner samt kanslor av tillfredsstéllelse och angest efter képen. Tabellen visar att det
finns en positiv korrelation pa .243 och signifikansnivan ar mindre an.001. Detta betyder att
ju mer en person paverkas av en influencer, desto mer benégen ar de att géra impulskadp,
medan familjer och véanner (r = .050, p = .106) samt professionella recensioner (r =.078, p =
.012) visar ett svagt men positivt samband med att géra impulskdp. Dessa ar inte lika starka
som paverkan fran influencers. Detta kan betyda att influencers har en starkare roll i att
paverka impulskdp jamfort med vanner, familj och professionella recensioner. Ett annat
intressant resultat ar att det finns ett positivt samband mellan familj och vanner och
professionella recensioner. Detta kan tyda pa att respondenterna som paverkas av sin familj
och vanner ocksa tenderar att paverkas av professionella recensioner. Resultaten visar att
influencers har den storsta paverkan gentemot impulskop jamfort med vad vanner och familj
eller professionella recensioner har. Dessutom, &ven om impulskdp kan ge en kénsla av
tillfredsstéllelse, ar det dven kopplat till 6kad angest, vilket kan vara som forklarat tidigare i
denna del. Detta kan vara viktigt att dvervéga i strategier for marknadsféring och
konsumentvalbefinnande.
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Tabell 15: Samband mellan tillfredsstéllelse, angest efter impulskop. Samt influencers paverkan, familj/vanner
paverkan och professionella recisioner paverkan.

= Nonparametric Correlations

Correlations

ImpulseOnline
ShoppingFreq

SatisfactionAft AnxietyAfterim InfluenceExten
uency t

erlimpulseBuy pulseBuy
384" 136"

FriendsFamilyl ProfessionalRe
nfluence viewsInfluence

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 2437 .050 .078"

equency

SatisfactionAfterimpulseB

uy

AnxietyAfterimpulseBuy

InfluenceExtent

FriendsFamilylnfluence

ProfessionalReviewsInflue
nce

Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

1029
3847
<.001

1029
136"
<.001

1029
243"
<.001

1029

.050

.106

1029

.078"

.012

<.001
1029
1.000

1029
-.081"
.010
1029
a172”
<.001
1029
.060
.056
1029
077
014

<.001
1029
-.081"
.010
1029
1.000

1029
.061
.052

1029
.048
122

1029
.053
.091

<.001
1029
a7
<.001
1029
.061
.052
1029
1.000

1029
2017
<.001

1029
183"
<.001

.106
1029
.060
.056
1029
.048
122
1029
2017
<.001
1029
1.000

1029
272"
<.001

.012
1029
077
.014
1029
.053
.091
1029
183"
<.001
1029
272"
<.001
1029
1.000

N 1029 1029 1029 1029

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

1029 1029

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

5.5 Analys av FOMO:s bidrag till kdpbeslut bland kvinnor

Nedanstaende tabell (se tabell 16) visar de mest populara sociala medieplattformarnas,
Facebook, Instagram, TikTok och YouTube, samband med impulskop online. Facebook och
impulskop online har en svag negativ korrelation. Eftersom signifikansvardet &r mindre an
.005 &r denna korrelation statistisk signifikant. Gallande Instagram och impulskdp online
finns det ett mycket svag positiv samband. Eftersom signifikansvardet ar storre an .005 anses
inte korrelationen vara statistiskt signifikant. TikTok och impulskdp online har ett svagt men
positivt samband och detta samband &r statistiskt signifikant eftersom signifikansvérdet ar
mindre &n.001. Sist, YouTube har ett svagt negativ korrelation med impulskép online. Denna
korrelation ar inte heller statistisk signifikant eftersom signifikansvardet ar storre an.05.

Resultaten kan bero pa att anvandare av sociala medier kan ha mycket olika
beteendemonster. Vissa kan vara mer passiva anvandare som sallan engagerar sig i innehall
som kan leda till impulskdp, medan andra kan vara mycket aktiva och darfor mer benégna att
gora impulskop baserat pa influencers fran dessa plattformar. Det dr dven sa att alla sociala
medieanvandare inte exponeras for samma typ av innehall. Vissa anvandare kan se mer
kommersiellt innehall eller influencers som marknadsfor olika produkter och/eller tjanster.
Detta kan 0ka sannolikheten for impulskdp. Det kan dven vara personliga skillnader som
spelar roll, personlighet, sjalvkontroll och personliga varderingar som kan paverka
bendgenheten att gora impulskdp mer an sjélva anvandningen av sociala medier. Varje social
medieplattform har sina egna funktioner och anvandningssyften som kan paverka
impulskopbeteenden. TikTok till exempel ar mer kant for sina korta, engagerande videoklipp
som ofta innehaller produkter eller trender, vilket kan leda till impulskép. Reklamalgoritmer
spelar dven stor roll da dessa visar relevanta annonser
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baserade pa anvandarens beteende och preferenser. En annan teori &r att anvandarna av
sociala medier kan variera i alder, inkomst och andra demografiska faktorer som kan paverka
impulskopsbeteenden. Det ar aven rimligt att Facebook och YouTube har en bredare
blandning av innehallstyper till skillnad fran till exempel Instagram och TikTok som har en
tendens att ha mer visuellt engagerande innehall som kan locka till sig influencer marketing.

Tabell 16: Samband mellan Facebook, Instagram, TikTok och Youtube med impulskdp

% Nonparametric Correlations

Correlations
ImpulseOnline
ShoppingFreq
uency Facebook Instagram  TikTok Youtube

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 -.088" .044 1027 -.054
SRLEncy; Sig. (2-tailed) : .005 155 001 081
N 1029 1029 1029 1029 1029

Facebook Correlation Coefficient -.088" 1.000 112" -.038 .034
Sig. (2-tailed) .005 5 <.001 .220 275

N 1029 1029 1029 1029 1029

Instagram Correlation Coefficient .044 12 1.000 .059 -.022
Sig. (2-tailed) .155 <.001 @ .057 .481

N 1029 1029 1029 1029 1029

TikTok Correlation Coefficient 102" -.038 .059 1.000  .142"
Sig. (2-tailed) .001 .220 .057 5 <.001

N 1029 1029 1029 1029 1029

Youtube Correlation Coefficient -.054 .034 -.022 142" 1.000
Sig. (2-tailed) .081 275 .481 <.001 5

N 1029 1029 1029 1029 1029

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Nedanstaende tabell (se Tabell 17) visar att det finns en statistisk men mycket svag positiv
korrelation mellan impulskop online och engagemang med influencers pa sociala medier med
en korrelationskoefficient om.065. Signifikansvérdet som uppgar till .037 anger att
sannolikheten att detta resultat ar en slumpmassig foreteelse & mindre &n 4% vilket ligger
under den vanliga gransen pa 5% for att betrakta korrelationen som statistiskt signifikant. Det
finns alltsa ett svagt men positivt samband mellan hur olika individer engagerar sig med
influencers pa sociala medier och frekvensen av kvinnornas impulskop online. Eftersom
korrelationen &r svag sa innebéar det att &ven om det finns ett samband, ar det inte sérskilt
starkt. Det kan alltsa finnas andra faktorer som ocksa spelar en betydande roll i frekvensen av
impulskop.

Tabell 17: Samband mellan anvandning av sociala medier och impulskop

Correlations

ImpulseOnline  SocialMedialnfl
ShoppingFreq  uencerEngage
uency ment

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 065"
cquancy Sig. (2-tailed) . 037

N 1029 1029

SocialMedialnfluencerEng  Correlation Coefficient 065" 1.000

LA Sig. (2-tailed) 037 :

N 1029 1029

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Det finns ett svagt men positivt samband mellan frekvensen av impulskdp online och antalet
annonser eller reklam som respondenterna ser pa sociala medier (se Tabell 18). Ju fler
annonser respondenterna har angivit att de ser, desto mer benégna verkar de vara att géra
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impulskop online. Aven fast korrelationen ar signifikant, 4r den relativt 1&g .119 och &r
narmare 0. Detta innebdr att &ven om det finns ett samband, &r det inte sarskilt starkt och
forklarar en liten del av variationen i impulskdpbeteenden hos kvinnor. Detta bekréftar Ding
et al.:s (2022) teori gallande att jamforelsen av materialistiska foremal med andra leder till att
kopbeteenden &r drivet av status och tillhorighet. Kvinnorna kan alltsa se andra personer pa
sociala medier som har vissa produkter och kanna en 6nskan att ocksa dga dessa for att inte
hamna efter socialt. Ovanstaende korrelation kan tyda pa att exponering for annonser pa
sociala medier kan paverka kvinnorna da de kan kanna en radsla for att missa produkter eller
upplevelser som andra njuter av, nagot som i sin tur leder till impulskop. Annonserna kan
lyfta fram trender eller produkter som &r populdra dar och da, vilket kan trigga en kansla av
att k&nna behovet av att konsumera for att vara som alla andra. Kang et al. (2019), som
namnts tidigare, beskriver hur en brist pa uppdatering med trender kan skapa en kénsla av att
man blir lamnad utanfor. Eftersom annonser pa sociala medier effektivt visar vad som &r
aktuellt eller “inne”, kan detta leda till en kinsla av bradska att konsumera for att inte kdnna
sig exkluderad.

Tabell 18: Samband mellan reklam pé sociala medier samt impulskop

Correlations

ImpulseOnline
ShoppingFreq  socialmedia_a
uency dds

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 1197
Lt Sig. (2-tailed) ) <.001
N 1029 1029
socialmedia_adds Correlation Coefficient a197 1.000
Sig. (2-tailed) <.001

N 1029 1029
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Resultatet nedan (se Tabell 19) visar att det finns tva signifikanta korrelationer. Den forsta &r
mellan impulskop online och icke planerade kdp efter att en influencer har lagt upp nagot om
produkten, dar korrelationskoefficienten ar.400. Detta visar att det finns en mattlig positiv
korrelation, alltsa ju oftare kvinnorna impulskoper online, desto hogre ar sannolikheten att
detta beror pa reklam fran influencers som har en inverkan pa oplanerade kop.
Signifikansnivan ar mindre an .001, vilket betyder att det &r mycket osannolikt att detta
resultat ar en tillfallighet. Liksom den forra korrelationen har dven denna en signifikansniva
mindre an .001, vilket starker resultatets tillférlighet. Detta resultat tyder pa att influencer
marketing har en betydande paverkan pa konsumenters impulsképsbeteenden online,
gallande bade frekvensen av impulskop och paverkan pa oplanerade kop efter att ha sett
nagot hos en influencer. Detta stoder idén om att influencers har en markbar effekt pa
kvinnornas kopbeteenden nagot som kan leda till 6kad konsumtion genom impulskop for att
inte riskera att hamna efter. Enligt Przybylski et al. (2013) & FOMO rédslan for att andra
kan ha givande upplevelser som man sjalv missar, vilket kan orsaka kanslomassig angest
och en Onskan att standigt vara uppkopplad och informerad om vad andra gor. Detta kan leda
till att kvinnor k&nner en press att kdpa liknande produkter for att inte kénna sig utanfor eller
missa nagot som andra upplever som givande.
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Tabell 19: Impulskop efter att ha sett en produkt hos en influencer

Nonparametric Correlations

Correlations

ImpulseOnline  UnplannedPur
ShoppingFreq chaselnfluence ImpulseBuyPo

uency rimpact stinfluencer

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 400" 376"
equency Sig. (2-tailed) . <.001 <.001

N 1029 1029 1029

UnplannedPurchaselnflue  Correlation Coefficient 400" 1.000 663"

fcerimpact Sig. (2-tailed) <.001 . <.001

N 1029 1029 1029

ImpulseBuyPostinfluencer  Correlation Coefficient 376" 663" 1.000

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 :

N 1029 1029 1029

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

De resultat som inte har visat nagot signifikant korrelation kan innebara att FOMO inte
nddvandigtvis behodver dversattas direkt till impulskép online for just min urvalsgrupp. Det
kan innebéra att &ven om kvinnorna kan kdnna FOMO nér de anvéander sociala medier, leder
det inte automatiskt till att kdpa pa impuls. Avsaknaden av ett starkt samband i mina resultat
kan ocksa belysa att FOMO é&r ett mer mangfacetterat fenomen som inte endast paverkar
kdpbeteenden utan dven andra aspekter av en individs online- och offline-beteenden. Ur ett
marknadsforingsperspektiv kan detta tyda pa att andra faktorer an FOMO kan vara viktigare
for att kunna forklara impulskép online, sasom kvinnors personlighet, marknadsforingstaktik
eller andra psykologiska drivkrafter. FOMO kan alltsa vara en bidragande faktor for vissa
typer av konsumentbeteenden, den aktuella datan visar att den inte har nagon direkt eller
signifikant effekt pa frekvensen av impulskop online for mina respondenter.

Resultatet i Tabell 20 visar ett samband mellan impulskép online och anvéndning av sociala
medier bland respondenterna. Korrelationskoefficienten &r .016, ndgot som innebar ett
mycket svagt positivt samband mellan dessa tva variabler. Signifikansvardet uppgar till .604,
som Overstiger det vanliga gransvardet. Detta betyder alltsa att det inte finns nagot statistiskt
signifikant samband mellan hur ofta respondenterna képer pa impuls online och deras
anvandning av sociala medier. Med andra ord, utifran den data som presenteras i ovanstaende
analys kan man inte dra slutsatsen att anvandningen av sociala medier har nagon paverkan pa
impulskop online bland kvinnorna som deltog i undersékningen. Detta kan innebéra att det
kan finnas andra faktorer an enbart sociala medier-anvandning som kan vara mer avgorande
for impulskdpsbeteenden, eller att sambandet kan vara mer komplext och kréva ytterligare
undersokningar for att en slutsats ska kunna dras.
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Tabell 20: Samband mellan anvandning av sociala medier och impulskop

Correlations

ImpulseOnline
ShoppingFreq  socialmedia_u
uency sage

Spearman's rho ImpulseOnlineShoppingFr  Correlation Coefficient 1.000 .016
cquency Sig. (2-tailed) : 604

N 1029 1029

socialmedia_usage Correlation Coefficient .016 1.000

Sig. (2-tailed) .604 e

N 1029 1029

Sammanfattningsvis kan anvandningen av sociala medier och det fléde av annonser som
konsumenterna mots av att vara en bidragande faktor till impulskdpsbeteenden, vilket i sin
tur kan vara motiverat av FOMO (fear of missing out). Aven om korrelationen &r svag kan
detta vara en indikation pa att den konstanta strommen av reklam och annonser pa sociala
medier har en mindre men markbar paverkan pa kvinnornas kopbeteenden. Detta har dven en
koppling till sociala jamforelser och 6nskan om att uppratthalla en viss status for att inte
hamna efter i konsumtionssamhaéllet, vilket kan vara en underliggande mekanism av FOMO
som driver impulskdpsbeteenden.
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6. Diskussion och slutsatser

Det sista kapitlet innefattar en sammanfattning av analysen som avslutningsvis besvarar
studiens fragestallningar. Kapitlet presenterar aven teoretiskt bidrag, praktiska implikationer
och forslag till vidare forskning.

6.1 Huvudresultat

Av ovanstaende analyser framgar vissa svaga men statistiskt signifikanta samband mellan
olika demografiska faktorer och impulskdpsbeteenden. Hogre manadsinkomst har ett
samband med 6kad benéagenhet att handla pa impuls, vilket ar rimligt med hansyn till att
hogre inkomst ger kvinnorna en frihet att gora fler spontana kop. Personer med hogre
utbildning tenderar dock att handla mindre pa impuls, detta kan forklaras med att dessa
kvinnor gor mer dvervagda kopbeslut. Sysselsattningen har inte visat nagon tydlig paverkan
pa impulskop nagot som &r rimligt pa grund av varierande arbetsforhallanden. Stérre hushall
och de som har barn har en liten tendens till impulskop, detta kan bero pa okade behov eller
den sociala paverkan i hushallet. Sammanfattningsvis spelar demografiska faktorer roll i
kvinnors kdpbeteenden och detta resultat kan vara av stor betydelse fér marknadsférare som
vill forsta konsumenter och paverka deras konsumentbeteenden.

Av ovanstaende analys framgick det att kvinnors impulskopsbeteenden har en svag men
statistiskt signifikant koppling till engagemanget med influencers pa sociala medier. Detta
innebar att influencers, trots en liten paverkan, har en viss betydelse i kvinnors impulskép
online. Detta stéarks av en starkare korrelation mellan impulskop och oplanerade kop efter
inlagg av influencers, vilket indikerar att influencers har en betydande roll i att paverka
spontana kopbeslut. Studien har &ven visat att kvinnors identifikation med influencers och
uppfattningen om influencers popularitet och personlighetsstil paverkar kvinnornas
impulskdpsbeteenden, det finns positiva korrelationer mellan personlig identifikation med
influencers och impulskop.

Sammanfattningsvis spelar influencer marketing en roll i att forma kvinnors kdpbeteenden
online, specifikt impulskopsbeteenden. Influencer marketing &r dock inte den enda drivande
faktorn for impulskép, det finns andra aspekter som personliga preferenser och produkt-
intresse som kan dven spela en stor roll. Resultaten pekar pa att influencers, genom deras
engagemang och formaga att verka trovardiga och relaterbara, kan paverka kvinnors
kopbeslut pa ett tydligt satt, speciellt i situationer dar kvinnorna agerar pa impuls. Darfor ar
det viktigt for marknadsforare att ha influencers inflytande och deras férmaga att skapa en
kénsla av “maste ha” i1 atanke.

Av analysen framgick det att trovardigheten hos influencers har en liten men en viss
paverkan pa kvinnors impulskopbeteenden online. Trots att korrelationen mellan influencers
trovardighet och impulskop ar mycket svag samt inte statistisk signifikant, framgar det anda
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en tendens att nar kvinnor uppfattar att en influencer ar trovardig kan det paverka kvinnornas
kopbeslut. Darfor &r det viktigt att foretag véljer influencers med omsorg eftersom
influencers som har en hogre trovardighet kan ha ett storre inflytande pa konsumenternas
kopbeslut, &ven om effekten inte direkt ar mérkbar. Studien har dven visat andra faktorer som
till exempel tidigare positiva erfarenheter och kvaliteten pa innehallet, &r starkare korrelerade
med influencers trovérdighet. Detta innebér att influencers trovérdighet spelar en roll i hur
deras foljare uppfattar dem och kan paverka impulskopsbeteenden pa indirekta sétt, darfor ar
det viktigt att beakta influencers trovardighet inom marknadsforing och konsumentbeteenden.

Studien har visat att influencers har en markbar inverkan pa de studerade kvinnornas
impulskop online. Det &r en tydlig positiv korrelation mellan impulskép och olika influencers
paverkan som har visat att ju mer kvinnor exponeras for influencers inlagg om produkter,
desto storre sannolikhet ar det att kvinnorna utfor ett oplanerat kop. Detta samband ar starkt
och statistiskt signifikant, nagor som stodjer teorin om att sociala jamforelser spelar en stor
och viktig roll i konsumtionsbeteenden. Kvinnor som jamfor sig med influencers kan oftast
vilja efterlikna influencers livsstil, ndgot som i sin tur kan ge en kénsla av tillfredsstallelse,
men kan ocksa leda till 6kad angest, speciellt om impulsképen inte leder till en langvarig
gladje eller medfor ekonomiska bi-effekter. Sambandet mellan impulskop, tillfredsstéllelse
och angest visar vikten av en ansvarsfull marknadsféring och vikten av att forsta och kunna
adressera de underliggande psykologiska processer som driver impulskdpen. Detta kan hjalpa
marknadsforare att forsta hur sociala medier och influencer marknadsforing inte enbart
paverkar kopbeteenden utan dven det emotionella som kommer efter kdpet.

Genom att genomfora korrelationsanalyser har det framkommit att det finns ett visst samband
mellan impulskop online och interaktion med influencers pa sociala medier. Kvinnors
kopbeteenden kan paverkas nagot av deras engagemang pa sociala medier som Facebook,
Instagram, TikTok och YouTube, men kopplingen ar inte sérskilt stark, sarskilt for TikTok
som visar ett svagt statistiskt signifikant samband med impulskdp. Detta kan innebéra att pa
plattformens format och innehall finns det en unik paverkan. Trots vissa signifikanta
korrelationer &r det tydligt att fenomenet FOMO inte ensamt kan forklara impulskopen. Detta
eftersom det finns en komplexitet i hur FOMO paverkar individers handlingar som kan bero
beroende pa personliga attribut och den specifika sociala medieplattformen. Pa grund av detta
kan andra faktorer, sasom personlighet och marknadsforingstaktik, spela en storre roll i
impulskopsbeteenden &n FOMO. Detta &r viktigt for marknadsférare som vill 6ka
anvandningen av influencer marketing for att paverka konsumenterna gallande koksbeslut.

6.2 Studiens kunskapsbidrag

Denna forskningsstudie &r ett bidrag till den befintliga forskningen gallande impulskép i
Sverige dér jag har gett mina tolkningar med hjélp av den data som har samlats in.
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6.3 Praktiska implikationer

Studiens resultat har visat att influencers bor aktivt arbeta med att bygga fortroende och
trovardighet for att konsumenterna ska uppfatta dem som genuina och kunna paverka
kopsbeslut. For foretag som valjer att samarbeta med influencers bor badas expertis stimma
Overens. Detta kan det leda till att kvinnorna vill konsumera mer. Foretag bor aven samarbeta
med influencers som verkar drliga och transparenta samt har ett intresse for produkten som
marknadsfors, detta eftersom det leder till att foretag kan bygga en lojal kundbas.

6.4 Forslag pa framtida forskning

I vidare forskning skulle det vara intressant att undersoka under vilka specifika villkor som
FOMO kan leda till 6kad konsumtion. Det skulle &ven vara intressant att se skillnader och
likheter mellan Millennials och Generation Z gallande impulskdpsbeteenden. Det hade dven
varit intressant att lasa om hur influencer marketing paverkar impulskop i olika
produktkategorier samt vilka sociala medieplattformar som har storst paverkan.
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7Bilagor

Bilaga 1 - Enkét

Kopbeteenden hos konsumenter
Hej!

Mitt namn &r Shemaa Kamal och ldser ekonomprogrammet pa Mittuniversitetet och skriver just nu en c-
uppsats om kdpbeteenden. For att kunna slutféra min studie skulle jag uppskatta om du kunde ta dig tid att
svara pa denna enkit.

Denna studie vander sig till dig som anvénder sociala medier och samtliga fragor besvaras anonymt.
Tack pa forhand!
Shemaa Kamal

Kén *

O Man
(O Kvinna
O Annat

Alder *

valj -

Civilstand *
(O Gift/sambo
(O sérbo
O single
O oburigt:

Antal personer i hushallet *

vilj -

Antal barn under 18 ar i hushallet *

vilj -
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Vad &r din hogsta utbildning? *

Grundskola
Gymnasieniva

Folkho ildning eller annan

Paborjad men ej avslutad akademisk utbildning

pé kandidatniva

Akademisk utbildning pa magi iva eller hogre

OO0OO0O0O00O0

Ovrigt:

Vilka sociala medieplattformer anvander du? (Vélj alla som &r relevanta) *

) Facebook
[J Instagram
[ TikTok
[ Twitter
[J Youtube
[J Linkedin
[O) snapchat
(] Pintrest

) Ovrigt:

Hur ofta anvénder du ovan ndmnda sociala medier? *

O Flera génger per dag
(O Engéng per dag

O Nagra ganger i veckan
O En géng i veckan

O Nagra ganger i manaden
O En gang i manaden

(O Mersiillan eller aldrig

Hur ofta far du upp reklam pé sociala medier? *

(O valdigt ofta
QO ofta
(O Ibland
(O sillan
o Valdigt sallan

O Aldrig

Vénligen ange hur intresserad du &r av varje typ av produkt/tjanst. Anvand féljande *
skala for att svara:

Varken
Mycket Ganska  intresserad Ganska Helt
intresserad intresserad eller ointresserad ointresserad

ointresserad
Klader och mode O (]} J ] (]

Skonhetsprodukter

Hélsa och tréning

Teknik och
elektronik

Mat och dryck

Resor och
upplevelser

0O 0o 0o 0O O
0O 0O 0o 0O O
[ I R O
[ N I e B
0O 0O 0o 0O O

Hem och inredning
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Vad &r det for typ av reklam du brukar & upp i sociala medier? (Vilj alla som &r =
relevanta)?

[J Kiéder och mode

[C) skonhetsprodukter

Halsa och tréning

Teknik och elektronik

Mat och dryck

Resor och upplevelser

Hem och inredning

O0ooooao

Ovrigt:

Hur ofta kollar du pa influencers inldgg pa sociala medier? t.ex Bianca Ingrosso, o
Alice Stenldf, Mr Beast osv.

() Flera ganger per dag

En gang per dag

Nagra ganger i veckan
En gang i veckan

Nagra ganger i manaden

En gang i manaden

OO0 0000

Mer séllan eller aldrig

Har du nagonsin képt en produkt eller tjénst baserat pa en influencers *
rekommendation?

QO v
O Nej

Om ja, var du ndjd med képet/kdpen?
Alltid - jag ar alitid n6jd med mina kdp
Oftast - jag dr oftast n6jd med mina kép
Ibland - jag &r ibland n6jd med mina kép

Sillan - jag ar séllan nojd med mina kop

O00OO0O0

Aldrig - jag &r aldrig n6jd med mina kép

Vilka typer av produkter eller tjanster har du kopt efter att ha sett dem hos en »
influencer? (Valj alla som &r relevanta)

Kléder och mode

Skonhetsprodukter

Halsa och tréning

Teknik och elektronik

Mat och dryck

Resor och upplevelser

Hem och inredning

Jag har inte kdpt nagot produkt/tjdnst efter att ha sett dem hos en influencer

Ovrigt:

o o o I

Vilka typer av produkter eller tjanster har du kopt efter att ha sett dem pa sociala  *
plattformar med nagon annan marknadsfdrings &n via influencers? T.ex
priserbjudande, reklamfilmer, osv (Valj alla som ér relevanta)

Kiader och mode

Skoénhetsprodukter

Halsa och traning

Teknik och elektronik

Mat och dryck

Resor och upplevelser

Hem och inredning

OO0oo0oooooao

Ovrigt:
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Hur viktigt ar det for dig att en influencer verkar trovérdig? *
O Mycket viktigt

(O Ganska viktigt

O Inte sarskilt viktigt

O Inte alls viktigt

Vianligen ange hur viktig varje av féljande faktorer ar for dig nar du véljer att litapa  *
en influencers rekommendation. Anvénd foljande skala fér att svara:

Mycket Ganska Inte sérskilt  Inte alls

viktig viktig Négot viktig viktigt viktigt
Influencerns
trovardighet D D D D D
Antal
foljare/influencerns (] () (] o O
popularitet
Kvaliteten pa
innehallet 0 O 0 0 O
Personlig

identifikation med O (] O (] O

influencern
Tidigare positiva

A 0 O ] ] O

rekommendationer.

Influencerns
personlighet eller

stil och hur den 0O O O (] E

matchar med mina
egna preferenser.

1 vilken utstrackning paverkar dessa olika pastadenden dina kopbeslut jamfoért med *
andra faktorer som véanner/familj, professionella recensioner, etc.?

Mycket stor Ganska stor Ganska liten Ingen
L . s 4lls

Influencers

paverkar mig i O 0 O 0
Véanner/familj

paverkar mig i O 0 0 0
Professionella

recensioner O a a d

paverkar i

Hur ofta handlar du online? *

O Flera ganger per dag
(O Engéng per dag

(O Nagra ganger i veckan
(O Engéngiveckan

O Nagra ganger i manaden
(O Engéngimanaden

(O Mersiillan eller aldrig

Hur ofta impulshandlar du online? *

D Flera ganger per dag

[ Engang per dag

[ Nagra ganger i veckan
[ Engangiveckan

[C) Naégra ganger i manaden
[ Engangimanaden

[ Mer sillan eller aldrig



Efter att jag har impulshandlat online far jag ofta en kansla av tillfredsstéllande *
1 2 3 4 5

Hallerinemed O O O O O Haller med fullstandigt

Efter att jag har impulshandlat online far jag ofta en kénsla av angest *
1 2 3 4 5

Haller inte med @] o © © @) Haller med fullstandigt

Nar jag ser en influencer anvanda en produkt gér jag ofta till hemsidan och képer ~ *
den dven om jag inte har planerat det

1 2 3 4 5

Haller inte med @] O O O O Haller med fullsténdigt

Jag impulshandlar ofta online efter att en influencer har postat nagot om en 2
produkt

1 2 3 4 5
Hatleritemed O O O O O Haller med fullstandigt

Om jag impt dlar online nér en i
jag ofta en kénsla av tillfredsstéllelse

har postat nagot om en produkt far *

1 2 3 4 5

Haller inte med (@) O O O ® Haller med fullsténdigt

Om jag implshandlar online nér en influencer har postat ndgot om en produkt far ~ *
jag ofta en kénsla av angest

1 2 3 4 5

Haller inte med O O O O O Haller med fullstandigt



Bilaga 2 - Omkodning av variabler

Tabell A - Fére omkodning

Javio
Vilka sociala medieplattformer anviander du? (Vilj alla som ar relev...
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, Youtube, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, Youtube, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat, Pintrest
Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat
Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Linkedin, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat
Facebook, Instagram, Twitter, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Linkedin, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat
Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, Youtube, Linkedin, Snapchat,...
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Snapchat, Pintrest
Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat

Tabell B - Efter omkodning

& Facebook = g Instagram g5 TikTok | & Youtube &% Snapchat & Pinterest & Twitter g% Linkedin

1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 .00 .00
1.00 1.00 .00 .00 1.00 .00 .00
1.00 1.00 1.00 1.00 .00 .00 .00
1.00 .00 1.00 1.00 1.00 .00 .00
1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 .00 .00
1.00 1.00 .00 1.00 1.00 .00 1.00 1
1.00 1.00 1.00 .00 .00 .00 .00 1
1.00 1.00 1.00 .00 1.00 .00 .00

.00
.00
.00
.00
.00
.00
.00
.00
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Bilaga 3 - Publicering pa Instagram
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Bilaga 4 - Facebook grupper

Bild A - GrilSquad gruppen

Girlsquad »
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Bild B - Pink Room gruppen
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Shemaa Kamal
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minniskors képbeteanden ser ut pi internet. 4 om du ir
fadd mellan 80-00 talet och anvander sociala medier sa fir
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docs.google.com
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Bilaga 5 - Demografiska datan

Figur A: Respondenternas alder

125 B Alder

75

25

0
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Figur B: Respondenternas civilstand

Civilstand

Gift/sambo

Figur C: Respondenternas hushall

500 W Antal personer i
hushallet

Figur D: Responders minderdriga i hushallet
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Figur E: Respondenternas sysselsattning
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Figur F: Responders manadsinkomst fore skatt
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Figur G : Respondenternas utbildning
Utbildning
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55%
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Bilaga 6 - Influencer Marketing och opinionsbildare paverkan pa
kvinnors kdpbeteenden

Figur A: Respondenternas interaktion med influencers

Hur ofta kollar du pa influencers inldgg pa sociala medier?

Engangi

5,6%
Mer séllan eller aldrig Flera ganger per dag

Nagra ganger i veckan
26,2%

Figur B: Respondenternas recension av kdpen som rekommenderats av en influencer/opinionsbildaren

Om ja, var du n6jd med kdpet?

jag ér séllan...

f - jag & alltid nd....

Ibland - jag ar ibland...

Oftast - jag &r oftast...

Figur C: Respondenternas kép pa grund av influencers/opinionsbildare

Vilka typer av produkter eller tjanster har du kopt efter att
ha sett dem hon en influencer?

1000 894
750
500

250

Count
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Figur D: Respondenternas svar géllande att impulshandla efter att en influencer har postat en produkt

800 B Jag impulshandlar ofta
online efter att en
influencer har postat
nagot om en produkt

642
600
400
230
200
118
32

7
0

2 1 3 4 5

Figur E: Respondenternas kénsla av tillfredsstéllelse efter kdp av en produkt som en influencer som har lagt upp
pé sociala medier

500 B Om jag impulshandlar
463 online nér en influencer
hs\;crostal nagot om en
produkt far jag ofta en
dnsla av
400 tillfredsstallelse
300
261
200 193
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27
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Figur F: Respondenternas kansla av angest efter kop av en produkt som en influencer har lagt upp pa sociala
medier

500 B Om jag implshandiar
online nar en influencer
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422 produkt far jag ofta en
kdnsla av angest
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Bilaga 7 - Vikten av trovardigheten hos influencers enligt respondenterna

Figur A: Respondenternas syn pa en influencer/opionsbildares trovardighet

Hur viktigt det ar for dig att en influencer ar trovardig nar
du viljer att lita pa en influencers rekommendation

Négot vikti

3,59

Inte sarskilt viktigt Ganska viktig

2,29 19,2%

Inte alls viktigt
1,1%

Figur B: Respondenternas syn pa en influencer/opionsbiladares antalféljare/influencerns popularitet

Hur viktigt &r for dig med antal féljare/influencerns
popularitet nar du viljer att lita pa en influencers rekom...

Mycket viktig
4,3%

Inte sérskilt viktigt
32,6%

Inte alls viktigt
Ganska viktig 14.2%

17.5%

Figur C: Respondenternas syn pa kvaliteten pa innehallet nar det rekommenderas av en influencer

Hur viktigt ar det for dig med kvaliteten pa innehallet nar
du viljer att tro pa en influencers rekommendation?

Inte sarskilt viktigt
1,6

Ganska viktig

27.9%

Mycket vikti
Nagot viktig y‘:sﬁ#
6.5
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Figur D: Respondenternas syn pa vikten av att fa en personlig identifikation med influencer/opinionsbildare

Hur viktigt ar det for dig att fa en personlig identifikation med
influenser som rekommenderar produkter och/eller tjanster?

Nigot vikig
23.1°

Inte alls viktigt

Inte sarskilt viktigt

Ganska viktig

33.3

Figur E: Respondenternas syn pa vikten av att ha haft tidigare positiva erfarenheter av en
influencers/opinionsbildare

Hur viktigt ar det for dig att ha haft tidigare positiva

erfarenheter av influencers rekommendationer?

Inte alls viktigt
1,9%
Inte sarskit vii

Ganska viktig
37,3%

Mycket viktig
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Bilaga 8 - Sociala jamforelser hos respondenterna
Figur A: Respondenternas syn pa vikten av att influencers personlighet eller stil matchar respondenternas
preferenser.

Hur viktigt ar det for dig att influncerns personlighet eller
stil och hur den matchar med dina egna preferenser

Inte sérskilt viktigt
53%

Mycket viktig
44.5%

Figur B: Respondenternas syn pé hur de paverkas av influencers

1 vilken utstrackning paverkar influencers dig?

Mycket stor utstréck...
5,2%

Ganska stor uts

Ganska liten utstréck...

56 Ingen utstrackning alls

Figur C: Respondenternas syn pa hur vanner/familj paverkar dem

I vilken utstrackning paverkar vanner/familj dig?

Ingen utstréckning alls
2,5% Ganska liten utstréck...
18,9%

Mycket stor utstréck...

28,2°

Ganska stor utstréck...
50,4%

Figur D: Respondenternas syn pa hur professionella recensioner paverkar dem
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1 vilket utstrackning paverkar professionella recensioner
dig?

Ingen utstréckning alls

3.2%

Ganska stor utstrackning
471%

Ganska liten utstrackni...
21,4%
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Bilaga 9 - FOMO hos respondenterna

Figur A: Respondenternas impulskop

Hur ofta impulshandlar du online?

En gang i veckan
6,5%

Nagra ganger i man...
Mer séllan eller aldrig

En gang i ma
26,3%

Figur B: Respondenternas kénsla av tillfredsstallelse efter att ha impulshandlat

1250 1240 W Efter att jag har
impulshandlat online
far jag ofta en kansla
av il sstéllande

1000 970
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Figur C: Respondenternas kansla av angest efter att ha impulshandlat

300 W Efter att jag har

impulshandiat online
far gag ofta en kénsla
av angest

200

100

Figur D: Respondenterna svar géllande kop av produkter efter att influencers har visat produkten



800 B Nér jag seren

influencer anvénda en
ﬁrodukt gar jag ofta till
678 emsidan och képer

den aven omdjag inte
har planerat det

600

400

200

Figur E : Sociala medier som respondenterna anvander

Vilka sociala medier anvander du?
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Category
Figur F: Respondenterna anvandning av sociala medier

Hur ofta anvidnder du sociala medier?

En gang per dag
1.7%

Figur G: Respondenternas reklaminlagg pa deras sociala medier
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Hur ofta far du upp reklam pa sociala medier?

Ibland
1,

Figur H: Respondenternas kop pa grund av annan marknadsféring an influencers

Vilka produkter eller tjanster har du képt efter att ha sett
dem med négon annan markpadsféring?

800

773

600

400

£
3
S 200

Category

Figur I: Frekvensen av onlinehandel bland respondenterna

Hur ofta handlar du online?

Flera ganger per dag

En gang i manaden

Nagra ganger i man...
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