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Abstrakt

Bakgrund: Marknadsföring är i en ständigt föränderlig kontext. Influencer

marketing är idag en effektiv strategi, där företag samarbetar med influencers för att

marknadsföra sina produkter och bygga förtroende hos följare. Användning av

begränsade produkter som framgångsrik influencer marketing betonas. Samarbeten

för att skapa begränsade kollektioner har bland annat setts hos NA-KD och

Nelly.com, vilket bekräftar hög efterfrågan och snabb försäljning.

Syfte: Syftet är att undersöka konsumenters uppfattning av deras köpbeteende när

varumärken skapar tillfälliga kollektioner tillsammans med influencers.

Metod: Uppsatsen bygger på en kvalitativ metod och deduktiv ansats där empirisk

information samlats in via semistrukturerade intervjuer med kvinnliga konsumenter.

Slutdiskussion: Uppsatsen identifierar viktiga aspekter där det bekräftas att sociala

bevis, virala trender och recensioner har en påverkan på köpbeslut positivt.

Dessutom konstateras det att influencer, framför allt på TikTok, också har en stark

påverkan på köpintentioner. Tilliten för influencern har också en stark påverkan.

Ytterligare framkommer det att knapphetsprincipen ökar köpintentionerna då det

skapar en känsla av brådska och konkurrens. Härvid blir det tydligt att tillfälliga

kollektioner som företag för tillsammans med influencers har en stark påverkan på

konsumenterna. Å andra sidan är det av betydande vikt för företagen att välja

influencers som människor har förtroende till eftersom det verkar vara en

bidragande faktor till mer positiva köpbeslut. Såväl stil och estetik som personliga

värderingar och åsikter.

Nyckelord: Auktoritet, begränsad upplaga, Cialdini, influencer marketing,

knapphetsprincipen, konsumentbeteende, köpbeslut, sociala bevis, sociala medier,

sympatiprincipen, tillfälliga kollektioner.



Abstract

Background: Marketing is in a constantly changing context. Influencer marketing

is an effective strategy today, where companies partner with influencers to promote

their products and build trust with followers. Use of limited products as successful

influencer marketing is emphasized. Collaborations to create limited collections

have been seen with NA-KD and Nelly.com, among others, confirming high

demand and fast sales.

Purpose: The aim is to investigate consumers' perception of their purchasing

behavior when brands create temporary collections together with influencers.

Methodology: The study is based on a qualitative method and deductive approach

where empirical information has been collected via semi-structured interviews with

female consumers.

Conclusion: The study identifies important aspects where it is confirmed that social

proof, viral trends, and reviews positively influence purchase decisions.

Additionally, it is found that influencers, especially on TikTok, also have a strong

influence on purchase intentions among the respondents. Trust for the influencer

also has a strong impact. Furthermore, it appears that the scarcity principle increases

purchase intentions as it creates a sense of urgency and competition. Here it

becomes clear that temporary collections that companies bring together with

influencers have a strong impact on consumers. On the other hand, it is of

significant importance for the companies to choose influencers that people have a

preference for because it seems to be a contributing factor to more positive purchase

decisions. Both style and aesthetics as well as personal values and opinions.

Keywords: Authority, limited edition, Cialdini, influencer marketing, scarcity,

consumer behavior, purchase decision, social proof, social media, sympathy

principle, temporary collections.
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1 Inledning
Följande avsnitt introducerar bakgrundsbeskrivning till begreppet influencer samt

tillfälliga kollektioner. Vidare framläggs problemdiskussionen som ligger till grund

för uppsatsens ämnesval. I sin tur utmynnar det i uppsatsens syfte och

frågeställningar.

1.1 Bakgrund
Marknadsföring äger rum inom en samhällelig kontext som ständigt förändras, och

dessa förändringar ställer nya och högre krav på effektiv marknadsföring (Ström &

Vendel, 2021). För att uppnå framgång är det nödvändigt att noggrant förstå

marknadsmiljön från olika perspektiv. Ett sådant perspektiv går att förklara som den

digitala omvandlingen, där det har varit särskilt drastiska förändringar det senaste

decenniet (Ström & Vendel, 2021). Allt fler människor går online varje dag och av

den anledningen råder det ingen tvekan om att världen förändras och att

konsumentbeteendet ständigt utvecklas som svar på internet och framväxten av

sociala plattformar (Solomon et al., 2016). I dagens digitala era spenderar

människor alltmer tid på sina telefoner och begreppet influencer har växt fram som

en inflytelserik kraft inom marknadsföring och konsumtion (David, 2018).

Begreppet influencer definieras som en person som har en betydande påverkan på

andra människors beteenden och beslut, främst via sociala plattformar

(Internetstiftelsen, 2020; Ström & Vendel, 2021). I samband med begreppet

influencer har begreppet influencer marketing växt fram, och avser när företag går i

avtal med en influencer för att denne ska visa upp företagets produkter eller tjänster

på sina sociala plattformar (Internetstiftelsen, 2020). Det är vanligt att människor

skapar relationer till de influencers som de väljer att följa och ju mer aktivt en

influencer är desto starkare band skapar de gentemot sina följare som gör att de

bygger upp ett förtroende för deras åsikter och attityder (David, 2018). Därför är det

idag mer vanligt än någonsin att företag använder sig av influencers för att nå ut

med sina varumärken och produkter till målgrupper. Det är en tidseffektiv

marknadsföringsstrategi som underlättar bredden på marknadsföringen (Gustavsson,

2022). Inom influencer marketing finns det inte enbart potentialen att nå ut till den

befintliga kundkretsen, utan det lämnar även utrymme att nå nya kunder

(Gustavsson, 2022).
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Ytterligare har influencer marketing fått nya möjligheter genom användningen av

tillfälliga produkter eller produkter med en känsla av knapphet (Gustavsson, 2022).

Med tillfälliga produkter menas de produkter som släpps i en begränsad upplaga,

och normalt har unika funktioner, egenskaper eller design som skiljer sig från

vanliga produkter (Cialdini, 2007). Med tillfälliga produkter menas även produkter

som är åtkomlig en viss tidsperiod (Cialdini, 2007). Influencers har visat sig vara en

kraftfull kanal för att kommunicera kring just sådana produkter (Gustavsson, 2022).

Genom att samarbeta med influencers kan företag förstärka känslan av exklusivitet

och öka efterfrågan på de tillfälliga kollektionerna (Robertson, 2022). En strategi

som har blivit alltmer framträdande inom detta sammanhang är samarbete mellan

företag och influencer för att skapa tillfälliga kollektioner (Robertson, 2022). Dessa

kollektioner kan vara begränsade i tid eller antal, vilket skapar en känsla av brådska

och exklusivitet (Robertson, 2022). Genom att koppla samman influencers och dess

följarskara med kollektioner som de har varit involverade i att designa, kan företag

dra nytta av både influencers följarbas men även influencers kreativa inflytande i att

skapa en eftertraktad produktlinje (Robertson, 2022). Ett varumärke som

implementerar sådan strategi är modeföretaget NA-KD, där bland annat den danska

influencern Josefine Haaning Jensen har släppt totalt tre egna kollektioner

(Borowska, 2021). När den första kollektionen släpptes blev det genast märkbart att

efterfrågan var hög, kollektionen släpptes först för de kunder som hade

förhandsregistrerat sig, och en timme efteråt släpptes kollektionen för allmänheten

(Borowska, 2021). Ett flertal plagg såldes slut ganska omgående vilket visar på att

Haaning Jensens följarbas väl har mottagit kollektionen (Borowska, 2021).

Exempel på ett annat varumärke som tillämpar sådan strategi är modeföretaget

Nelly.com, där svenska influencern Bianca Ingrosso har släppt ett antal egna

kollektioner (Metromode, 2021). När första kollektionen släpptes, blev det sådan

enorm efterfrågan att webbplatsen kraschade bara någon minut efter släppet. På bara

20 minuter såldes hela kollektionen slut (Metromode, 2021).

1.2 Problemdiskussion
Konsumenter tar köpbeslut dagligen. Köpbeslutsprocessen är av stort intresse för

marknadsförare eftersom det är vid detta tillfälle som en potentiell affär omvandlas

till en konkret köptransaktion (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Många stora företag

undersöker konsumentens köpbeslutsprocess för att kunna besvara frågor om vad

konsumenterna vill köpa, var de föredrar att göra sina inköp, på vilket sätt, vid
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vilken tidpunkt och varför de väljer att köpa (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Att

förstå vad, var och hur konsumenter konsumerar är synnerligen inte svårt, speciellt

när det kommer till företagets egna kunder då det brukar finnas gott om information

att hämta. Däremot är det avsevärt svårare att klargöra varför konsumenter tar de

beslut de gör och vad som påverkar deras köpbeslut (Nadanyiova & Sujanska,

2023).

Tidigare forskning av Cialdini (2007) har framhållit konceptet om knapphet, som en

betydande faktor som påverkar konsumenters beslut att köpa produkter. Cialdini

(2007) och Song et al. (2021) framställer principen om knapphet som sådan att

människors motivation för en viss produkt ökar när de vet att det bara kommer i ett

begränsat antal. Jang et al. (2015) betonar hur medvetenheten om en produkts

begränsade tillgänglighet kan öka dess uppfattade värde och önskvärdhet. Denna

insikt leder till strategier som marknadsförare kan använda för att utnyttja

knapphetsprincipen genom att kommunicera en produkts sällsynthet, vilket i sin tur

skapar känslan av brådska och uppmuntrar konsumenter att agera snabbt. Dessutom

menar Ladeira et al. (2023) att även om köpet i sig inte är nödvändigt kan

konsumenten påverkas av att vilja köpa produkten på grund av bland annat ökat

socialt tryck från omgivningen.

Inom konceptet influencer marketing förklarar Nadanyiova och Sujanska (2023) att

influencer samarbeten och tillfälliga kollektioner har blivit allt vanligare.

Varumärkena samarbetar med influencers och skapar unika och tillfälliga

produktlinjer, ofta i begränsad upplaga och tid. De förklarar att influencer marketing

visat sig vara en effektiv marknadsföringsstrategi för att nå ut till rätt målgrupp och

öka spridningshastigheten. Dessutom nämner Singh (2021) att det likväl även

bevisats att rekommendationer och word of mouth från omgivningen väger tyngre

på konsumenters köpbeslut än åsikter från influencers då de är oberoende av

produkten som marknadsförs. Cialdini (2007) betonar att principen om socialt bevis

bygger på att människor tenderar att använda andras beteende och åsikter som

riktlinjer för att avgöra hur de ska agera i en given situation. Dessutom visar både

Naeem (2021) och Hazari et al. (2023) att människor förlitar sig starkt på

rekommendationer från människor för att minska osäkerheten kring framtida köp. Å

andra sidan menar Cialdini (2007) att principen lämnar principen utrymme för och

en sårbarhet för manipulation från människor som kan försöka utnyttja det för sitt

eget syfte.
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Vidare innebär principen om auktoritet att information från en auktoritet signalerar

överlägsen tillgång till information och makt vilket gör att människor förlitar sig på

dessa personer (Cialdini, 2007). Det visar sig att influencers med auktoritet och som

opinionsbildare har stor påverkan på konsumenters beslutsprocess (Singh, 2021).

Det är speciellt bevisat att konsumenter mer sannolikt genomför köp när de känner

att influencers har en expertis inom området de gör reklam för än om de inte skulle

ha det (Singh, 2021). Det baseras på att konsumenten känner ett större förtroende

när denne har en erkänd status (Singh, 2021). Wong (2023) nämner även att

varumärken i sig självt också kan upprätthålla en auktoritet som gör att konsumenter

väljer just det varumärket.

En annan aspekt är sympatiprincipen som bygger på den naturliga känslan hos

människor av empati och förtroende för att göra en inverkan på deras köpbeteende.

När människor ser information från personer de har nära relation till, ökar

förtroendet och det är mer sannolikt att påverkas av att köpa en viss produkt (Wang

et al., 2021). På sociala medier är det vanligt att människor följer influencers som de

litar på och har gemensamma intressen med (Singh, 2021). Det är bevisat att

människor känner en starkare positiv inställning gentemot andra människor som de

känner och delar bland annat samma bakgrund, åsikter, intressen och värderingar

med (Lou & Yuan, 2019). Det visar sig även på att när influencers gör samarbeten

på sociala medier så påverkas konsumentens attityd gentemot produkten och

avsikten för att köpa positivare när denne känner att influencern och produkten är

enhetliga (Lim et al., 2017; Singh, 2021). Det har också påvisats att konsumenter är

mer benägna att köpa produkten som influencer rekommenderar ifall konsumenten

har en positiv attityd gentemot influencers själv (Lim et al., 2017; Singh, 2021). Å

andra sidan visar Wang et al. (2021) även att konsumenters köpbenägenhet kommer

öka när de är bekanta eller har nära relation till något. Cialdini (2007) tar upp

igenkänningsfaktorn inom principen om sympati och visar på att om människor är

bekanta med någonting som de varit i kontakt med upprepade gånger tidigare, är det

högre sannolikhet att de kommer ha en positiv köpavsikt.

I enlighet med problemdiskussionen går det att uppfatta ett flertal väsentliga

aspekter som påverkar konsumenters köpbeslut. Inom ämnet marknadsföring har

både influencer marketing och principen om knapphet diskuterats separat som

avgörande element. I följande uppsats ämnar vi att utforska och fastställa vilken av

de två koncepten, influencer marketing eller knapphet som har den mest påverkande
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rollen när det kommer till konsumenters köpbeslut i samband med tillfälliga

kollektioner med influencers. Även om det finns separat forskning om influencer

marketing och om knapphet som koncept, föreslår följande uppsats att sammanföra

dessa två element för att avgöra dess relativa betydelse när de samverkar. ​Den nya

förståelsen kan i sin tur resultera i ökad kunskap och strategisk användning av

influencer marketing såväl som knapphetsprincipen för att optimera

marknadsföringsstrategier och öka effektivitet.

1.3 Syfte och frågeställningar
Syftet är att undersöka konsumenters uppfattning av deras köpbeteende när

varumärken skapar tillfälliga kollektioner tillsammans med influencers. Därav blir

frågeställningarna följande:

- Hur upplevs sociala bevis bland konsumenter?

- Hur upplevs knapphetsprincipen bland konsumenter?

- Hur upplevs sympatiprincipen bland konsumenter?

- Hur upplevs auktoritet bland konsumenter?

1.4 Bidrag
Följande uppsats har för avsikt att undersöka påverkan företag som samarbetar med

influencers och skapar tillfälliga kollektioner har på konsumenter. Detta eftersom

det idag är ett oerhört aktuellt ämne som har en stor påverkan på såväl

marknadsföringslandskapet som på konsumentbeteendet. Vårt mål är att erbjuda en

överblick kring hur företag kan dra nytta av att samarbeta med influencers för att

förstärka sina varumärken såväl som öka sin försäljning. Vårt mål är att förse detta

med insikter kring konsumenters egna uppfattningar av dessa samarbeten. ​​Dessutom

avser vi fylla kunskapsgapet kring samspelet mellan den sociala påverkan och

knapphetskänslan för att bidra till en utökning av marknadsföringsstrategier och

deras teoretiska ramverk.
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2 Teori
Följande avsnitt inkluderar utvalda påverkningsfaktorer från bland annat Cialdini´s

principer om påverkan. De utvalda principerna samspelar med relevant forskning

inom området, och tillsammans fungerar de som centrala ramverk för förklaring av

konsumenters köpbeteende.

2.1 Sociala bevis
Principen om socialt bevis är en påverkningsfaktor som innebär att människan

tenderar att använda andras människors beteenden och åsikter som riktlinjer för att

avgöra vad som är korrekt i en situation (Cialdini, 2007). Vanligtvis när en stor

grupp människor utför en viss handling i en given situation, är det sannolikt att

andra människor tar det som en indikation på att det är den rätta handlingen att följa

(Cialdini, 2007). Forskning visar att ett ökat socialt utbyte bidrar till att minska

osäkerheten kring framtida köp. Människor tenderar att förlita sig starkt på

rekommendationer från människor de litar på (Naeem, 2021; Hazari et al., 2023).

Dessutom visar forskning att människor hellre väljer att köpa produkter när det finns

produktrecensioner att utgå från. Dock visade det sig att resultatet av recensionerna

inte hade lika stor betydelse, utan att det som skapade en högre försäljning berodde

på att kunderna kunde se att produkten hade köpts av andra tidigare (Amblee & Bui,

2011).

Det har visats vara positivt för företag att använda sig av influencer marketing när

det gäller att kunna påverka beslutsprocessen för generation Z (Nadanyiova &

Sujanska, 2023). Detta i form av att nå ut till rätt målgrupp snabbt och enkelt och

dessutom utöka deras kundkrets med hjälp av influencers eftersom de själva har ett

nätverk. Dessutom bidrar användandet av influencers med en bredare

varumärkesspridning. Individer som är sammankopplade med flera olika nätverk

underlättar inte enbart spridningshastigheten utan även engagemanget hos en större

målgrupp (Nadanyiova & Sujanska, 2023). När influencers gör samarbeten på deras

sociala medier med olika varumärken ändras konsumenters uppfattning för

varumärket eftersom de associerar detta med dem. Detta eftersom de påverkas av

influencers åsikter och attityder samt att det skapas en referensgrupp till varumärket

som konsumenter vill eller inte vill förknippas med (Lee & Enric Junque de, 2022).

Följande princip kring socialt bevis lämnar en effektiv metod för att avgöra lämpligt
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beteende, men dessemellan lämnas även sårbarhet för manipulation från människor

som kan försöka utnyttja det för sitt eget syfte (Cialdini, 2007). Dessutom visar

forskning på att om konsumenter inte känner någon tillit till influencern som lägger

ut ett samarbete, blir de mer påverkade av sin omgivning i stället (Singh, 2021).

Därav bör alltså influencern och produkten alltså vara i enlighet. Det visar sig även

att konsumenter är mer benägna att köpa produkter som influencer rekommenderar

ifall konsumenten har positiv attityd gentemot influencern själv. Köpbeslutet ligger

nära kopplat till en persons personliga övertygelser. Dessutom tyder resultatet i

forskning att när en person generellt har positiv attityd mot sociala medier och

influencers, är de mer välvilliga att köpa de produkter som rekommenderas

därigenom (Lim et al., 2017; Singh, 2021). Å andra sidan kan övertygelser,

rekommendationer och word of mouth från omgivningen tenderar att väga mer på

konsumenters beslut eftersom dessa är oberoende av produkten eller tjänsten som

influencern i fråga gör reklam för (Singh, 2021).

2.2 Knapphetsprincipen
Principen om knapphet betonar människors motivation för en viss produkt när de

vet att det bara finns en begränsad upplaga (Cialdini, 2007). Generellt sett leder

upplysning om att viss produkt kommer i begränsad upplaga till en ökad uppfattning

av produktens värde och önskvärdhet (Cialdini, 2007; Song et al., 2021). Det är

vanligt förekommande med taktiken “begränsat antal”, där kunder informeras om att

en viss produkt finns i ett litet utbud och inte kan garanteras finnas kvar länge.

Vilket skapar känsla av brådska och lockar kunder att agera snabbt. I vissa fall är

informationen om att en viss produkt kommer i begränsat antal sann, men i vissa

andra fall kan det visa sig vara falskt. Avsikten är att övertyga en produkts

sällsynthet för att öka dess värde (Cialdini, 2007). Även forskning visar på att när en

viss produkt kommer i begränsad kvantitet, påverkas konsumentens avsikt att köpa

positivt (Song et al., 2021; Ladeira et al., 2023). Det handlar främst om att en

produkt i begränsad kvantitet känns högt eftertraktat och skapar känsla av

konkurrens. Som resultat av denna känsla blir människan mer positivt inställd på

produkten i fråga, men också varumärket (Jang et al., 2015). Dessutom kan

framgångsrika marknadsförare också dra nytta av att framställa produktens knapphet

i form av begränsad tid. Även detta bidrar till en ökad köpintention hos

konsumenterna eftersom det kan skapa ett intresse som inte fanns innan. Genom att

marknadsföra produkter och att de bara gäller under en begränsad tid skapar
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marknadsförare en sorts deadline för kunderna, det är nu eller aldrig. Taktiken i

fråga trycker på att priset enbart gäller nu och bestämmer kunderna sig senare

kommer de att gå miste om erbjudandet (Cialdini, 2007). Det finns forskning som

skapar grund för att förstå hur meddelanden om knapphet påverkar människor att

handla impulsivt. När människan får upplysning om att det finns ett begränsat antal

men också exempelvis att ett erbjudande bara är tillgänglig en viss tid, tenderar det

till upphetsning som i sin tur leder till impulsiva köp (Guo et al., 2017).

Även om köpet i sig inte är nödvändigt kan konsumenten känna oro för att gå miste

om chansen att köpa produkten som kommer i begränsad upplaga. Det kan bero på

den ökade efterfrågan, ökat socialt tryck eller risken för att produkten tar slut

(Ladeira et al., 2023). En väsentlig kontextuell faktor som påverkar hur effektiva

produkter med knapphet är, har visat sig att det är mer effektivt för att främja

produkter till konsumenter som köper till sig själva. När man köper en produkt till

sig själv är produktens knapphet den främsta drivkraften för värdeuppfattning och

köpbeslut (Wu & Lee, 2016). I detta avseende kan marknadsförare taktiskt utnyttja

principen om knapphet för att övertyga människor.

2.3 Sympatiprincipen
Principen om sympati bygger på den naturliga känslan hos människor av empati och

förtroende för att göra en inverkan på deras köpbeteende (Cialdini, 2007).

Människan är mer benägen att känna sig skyldiga att säga “ja” till någon de gillar än

tvärtom (Cialdini, 2007). Genom att dela köpupplevelsen och överväga vad andra

konsumenter har upplevt, ökar användarens förtroende och nära relationer med

varandra i social handel. Detta har en positiv inverkan på användarens benägenhet

att köpa, särskilt när de ser information från personer de har nära relation till (Wang

et al., 2021). En komponent i principen om sympati är fysisk attraktivitet, som

innebär att människan tenderar att uppfatta attraktiva individer med positiva

egenskaper som bland annat talang, vänlighet, ärlighet och intelligens (Cialdini,

2007). Å andra sidan visar forskning att attraktivitet hos influencers på sociala

medier inte har någon påverkan på konsumenters avsikt att köpa en viss produkt, då

det finns en ytterst svag logisk koppling mellan en attraktiv förespråkare och

köpbeslut (Lim et al., 2017; Zhang & Mac, 2023). Även om influencers attraktivitet

inte har en direkt effekt på köpavsikten, bidrar de ändå med positiv inställning till

konsumentens uppfattning om den produkt i fråga (Lim et al., 2017). Influencers bör
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i stället satsa på att skapa en nära och personlig koppling med sina följare (Zhang &

Mac, 2023).

En annan komponent i principen om sympati är likhet, som innebär att människor

känner en starkare positiv inställning gentemot andra människor som de känner och

delar bland annat samma bakgrund, åsikter, intressen och värderingar med (Cialdini,

2007). På sociala medier är det vanligt att människor följer influencers som de litar

på och som de har gemensamma intressen med. Det är även viktigt att dessa

influencers uppfattas som ärliga i den information de delar på sina sociala

plattformar, men också att de passar överens med produkten de marknadsför (Singh,

2021). När människor följer influencers som de identifierar sig med eller känner att

de liknar, ökar deras förtroende för de rekommendationer som influencers ger. Som

ett resultat blir det en ökad benägenhet för positivt köpbeslut (Lou & Yuan, 2019).

Däremot har det visats sig att inom influencer marketing är det när en influencer

använder berättande element i sina inlägg, som följarna blir mer benägna att känna

starkare koppling till influencern och därav påverkas av deras åsikter och

rekommendationer när det kommer till köpbeslut (Farivar & Wang, 2022).

Ytterligare komponent kring principen om sympati är igenkänningsfaktorn, när

människor är bekanta med någonting som de varit i kontakt med upprepande gånger,

är det högre sannolikhet att de kommer att ha positiv köpavsikt (Cialdini, 2007).

Forskning betonar att när konsumenter är bekanta med och har nära relation till

något, så ökar sannolikheten att de kommer att vara positiva till att köpa dem. Inom

social handel, alltså e-handel som integrerar med sociala plattformar, utsätts

användare för överväldigande mängd information, och av den anledningen spelar

element som bland annat bekantskap stor roll när det gäller köpbeslut (Wang et al.,

2021). Mer bekanta influencers är inte alltid ett bra mått för framgång när

varumärken väljer samarbeten. Det har visat sig att influencers med färre följare har

högre engagemang jämfört med influencers med många följare som är välbekanta

sedan innan (Myers, 2021).

2.4 Auktoritet
Principen om auktoritet förklarar att information från en auktoritet med erkänd

status fungerar för att förklara hur människan ska agera i en viss situation (Cialdini,

2007). Det är vanligt att människors följsamhet sker automatiskt och reflexmässigt,
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med en begränsad eller ingen medveten eftertanke. Eftersom personer med

auktoritet signalerar överlägsen tillgång till information och makt, tenderar

människor att följa och visa respekt för detta. Även om den reflexmässiga lydnaden

resulterar i korrekta handlingar i flertal situationer, uppstår även uppenbara

undantag då människor agerar impulsivt framför noggrant övervägt beslut.

Följaktligen kan yrkespersoner med auktoritärt anseende dra nytta av detta till sin

fördel (Cialdini, 2007). Forskning visar att övertalning i form av socialt inflytande

påverkar hur människor fattar sina beslut, vilket kan leda till att den som har en

högre ställning drar nytta av situationen för egen vinning (Naeem, 2021). Det visar

att influencers har stor påverkan på konsumenters beslutsprocess. Det är speciellt

bevisat att det är mer sannolikt att konsumenter genomför köp när de känner att

influencers har en expertis inom området de gör reklam för än om de inte skulle ha

det. Det baseras på att konsumenterna känner ett större förtroende för influencern i

fråga när den har en erkänd status. Dessutom kommer konsumenter som följer

influencers och som har en positiv inställning till yrket att bli mer influerade av

samarbeten som läggs ut. Detta mot de konsumenter som har en negativ inställning

gentemot influencers (Singh, 2021).

Forskning visar även på att varumärken i sig kan upprätthålla en sorts auktoritet som

gör att konsumenter väljer just det varumärket (Wong, 2023). Effekterna av att

bygga upp ett starkt engagemang och förtroende för ett varumärke kommer bidra till

att konsumenter skapar sig en stark varumärkeslojalitet. Vilket i sin tur leder till att

de genomför återkommande köp och håller koll på nyheter inom varumärket (Wong,

2023).
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3 Metod
Följande avsnitt beskriver val av forskningsproblem som ligger till uppsatsens

grund. Därefter beskrivs val av forskningsmetod samt hur forskningsprocessen ser

ut. Vidare motiveras de val som har gjorts gällande uppsatsens urval,

tillvägagångssätt och analysmetod. Ytterligare diskuteras etiska aspekter samt hur

tillförlitlig uppsatsen är.

3.1 Val av forskningsproblem
Ett inledande steg i forskningsprocessen är att bestämma vad som ska undersökas.

Först ska det klargöras ett problemområde och avgöra om det finns ett behov av

kunskap inom området (Patel & Davidson, 2019). Det behöver nödvändigtvis inte

vara problematiskt i vardaglig bemärkelse utan ett problem kan vara något man är

intresserad av att lära sig mer om eller fördjupa sina kunskaper kring (Patel &

Davidson, 2019). Ett exempelvis kan en forskare upptäcka att det finns obesvarade

frågor inom sitt eget vetenskapsområde (Patel & Davidson, 2019). Följande uppsats

avser att förstå och undersöka konsumentens uppfattning av sitt köpbeteende när

varumärken skapar tillfälliga kollektioner tillsammans med influencers. Ämnesvalet

grundar sig i att vi författare uppfattade att det finns en mängd forskning inom

koncepten influencer marketing och knapphetsprincipen. Dock saknar vi författare

forskning som fokuserar på konsumenternas egen uppfattning om deras köpbeteende

när de överväger ett sådant köp.

3.2 Val av forskningsmetod
Kvalitativ forskning utforskar nya utmaningar och möjligheter genom en

djupgående beskrivning av det studerade fenomenet, med fokus på den omgivande

kontexten (Patel & Davidson, 2019). Den kvalitativa forskningen handlar om att

tolka och förstå människors livsvärld och tillvaro (Patel & Davidson, 2019). I

kvalitativ forskning är forskaren en aktiv del av den verklighet som studeras, och

detta kan påverka hur forskningen genomförs och tolkas (Patel & Davidson, 2019).

Forskaren har sina egna förkunskaper och erfarenheter som kan påverka tolkningen

av insamlad information (Patel & Davidson, 2019). Forskaren strävar efter att förstå

och tolka människors upplevelser och handlingar och ser sin egen förkunskap som

en tillgång för att göra detta (Patel & Davidson, 2019). Den kvalitativa

forskningsmetoden fokuserar i regel på att använda ord och språk i stället för siffror
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(Patel & Davidson, 2019). För att besvara uppsatsens forskningsfrågor och samla in

empirisk information, har vi författare valt att använda den kvalitativa

metodansatsen med hjälp av kvalitativa intervjuer med konsumenter. Metoden

bygger på att lyfta fram respondenternas egna åsikter, erfarenheter och tankar om

deras uppfattningar kring ämnet (Patel & Davidson, 2019). Bryman och Bell (2017)

tar upp att semistrukturerade intervjuer är en metod för att samla information från

respondenter, som används särskilt inom den kvalitativa forskningen. Bryman och

Bell (2017) menar att i denna typ av intervju arbetar forskarna en lista med teman

eller ämnen som de vill utforska, en så kallad intervjuguide. De fortsätter att förklara

att respondenterna som är delaktiga har friheten att vara flexibla och formulera sina

svar på sitt eget sätt, vilket möjliggör för mer ingående och nyanserade svar och

insikter från respondenterna. Detta då Bryman och Bell (2017) menar att det inte

finns en strikt följd av förutbestämda frågor och svar. I följande uppsats har

semistrukturerade intervjuer ansetts mest lämpliga och författarnas val grundar sig i

att den kvalitativa metodansatsen i form av semistrukturerade intervjuer främjar

deltagarnas egen upplevda erfarenhet och tolkning enligt Bryman och Bell (2017).

3.3 Forskningsprocessen
Under forskningsprocessen är det väsentligt att arbeta med att formulera ett tydligt

syfte och frågeställning, trots att dessa kan förändras och förbättras i takt med att

forskningen utvecklas (Patel & Davidson, 2019). Problemet som ska studeras kan

vara antingen väldefinierat och kopplat till tidigare forskning eller mer öppen för att

möjliggöra upptäckten av nya aspekter (Patel & Davidson, 2019). Fortsättningsvis

är ett klassiskt tillvägagångssätt att övergå till sökverktyg följt av litteratursökning,

metodval, framtagandet av material, genomförandet och därefter utvärdering (Patel

& Davidson, 2019). Inför följande uppsats påbörjades en genomgripande

litteratursökning inom ämnet, för att granska tidigare forskning inom det aktuella

området. Följande resulterade i att förstå den befintliga kunskapen och identifiera

eventuella kunskapsluckor, för att därefter möjliggöra framtagandet av

forskningsfrågor som har väglett uppsatsen. Vidare valdes metoder för att samla in

empirisk information. När empirin insamlades, sammanställdes och bearbetades så

påbörjades diskussionen som i sin tur besvarar uppsatsens frågeställningar.

Informationen undersöktes för att kunna diskutera slutdiskussioner för att i sin tur

kunna besvara uppsatsens syfte. Under forskningsprocessen utfördes fortsatt

granskning av litteraturstudier parallellt, detta för att kunna tolka empirin på ett bra
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sätt. I uppsatsen har det förekommit förvärvning av ny kunskap allteftersom vilket

har inneburit att uppsatsens olika delar har arbetats samt justerats jämlöpandes.

Detta i enlighet med vad Bryman och Bell (2017) tar upp att den deduktiva

forskningsprocessen kännetecknas av att insamlad information bearbetas och

undersöks med utgångspunkt i befintlig teori eller tidigare forskning.

3.4 Litteratursökning
I det inledande skedet av litteratursökningen bekantade författarna sig med Cialdinis

principer, dessa valdes sedan att läggas som grund för det teoretiska avsnittet då

författarna ansåg de relevanta för att fånga uppsatsens syfte och frågeställningar.

Författarna är medvetna om att principerna från boken inte går att klassa som

peer-reviewed. Det ska dock belysas att upphovsmannen av principerna samt boken,

Robert Cialdini, är utbildad professor inom socialpsykologi och innehar en

doktorsexamen. Därav ansåg författarna trots allt att principerna gick att applicera i

teorin, dock med stöd av övriga vetenskapliga artiklar som styrker principerna.

Målet var även att hitta vetenskapliga artiklar som kunde bidra till författarnas

förståelse kring ämnet influencers och tillfälliga kollektioner. Diverse sökord som

bland annat “influencer marketing”, “consumer behaviour”, “scarcity" och “buying

decisions” söktes upp på databaser BSU (Business Source Ultimate), One Search,

Sciencedirect och Google Scholar. I samtliga databaser har det varit möjligt att

använda filter för att begränsa sökresultaten till endast expertgranskade eller så

kallade peer-reviewed artiklar.

3.5 Analysmetod
Bryman och Bell (2017) förklarar att en tematisk analys i en kvalitativ metod bygger

på att undersöka den information som har samlats in genom att dela upp det i olika

teman. De förklarar att detta används sedan för att strukturera upp materialet för att

underlätta kopplingen mellan teorin och empirin. Bryman och Bell (2017) menar att

det finns olika förklaringar till hur teman som tas fram kan definieras. De fortsätter

förklara att teman som författarna har tagit fram för uppsatsen är kategorier som

identifierats utifrån den teori som har lagts för uppsatsen. Bryman och Bell (2017)

redogör dessutom att teman är kopplade till uppsatsens syfte och frågeställningar.

Följande teman är aktuella för uppsatsen: sociala bevis, knapphetsprincipen, sympati

principen och auktoritet. För ytterligare analysering av det teoretiska ramverket har
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en operationalisering gjort som bryter ner teman i olika objekt för att inte riskera att

missa väsentliga delar under intervjuerna. Bryman och Bell (2017) förklarar att

operationalisering avser kopplingen mellan teori och empiri. De fortsätter förklara

att det grundar sig på hur undersökningen ska gå tillväga för att mäta teoretiska

begrepp. Bryman och Bell (2017) tar upp att inom kvalitativ forskning är det en

avgörande del för att den vetenskapliga forskningen ska kunna operationalisera det

egentligen omätbara och abstrakta. Operationalisering visar på konverteringen från

uppsatsens syfte och frågeställningar till faktiska och konkreta svar (Bryman & Bell,

2017). Uppsatsens operationalisering bygger på de fyra huvudområdena i den

teoretiska bakgrund, vilka är sociala bevis, knapphetsprincipen, sympatiprincipen

och auktoritet. Samtliga har sedan brutits ner i dels komponenter och sedan objekt

för att fånga hela uppsatsens teoretiska ramverk. Nedan illustreras uppsatsens

nedbrytning från koncept till objekt.

Se bilaga 1 för uppsatsens fullständiga operationaliseringstabell.

Ahrne och Svensson (2022) redogör för tre grundläggande arbetssätt för att

analysera kvalitativt material, (1) sortera, (2) reducera och (3) argumentera. De

menar att sortera sitt material som författare är viktigt för att skapa en ordning och

en överskådlighet mellan empirin och teorin. Ahrne och Svensson (2022) förklarar

att detta steg avser skapa en ordning på det insamlade materialet. Dessutom

tydliggör de även att det måste finnas en reducering i det kvalitativa materialet.

Dock menar de att det är viktigt att inte beskära det på ett sådant sätt att nödvändiga

resonemang och kommentarer sorteras bort. Ahrne och Svensson (2022) menar

alltså att material reduceringen ska bygga på det som uppsatsen ska uppmärksamma,

som sen också kan knytas an till teorin. De menar att detta steg avser skapa

innehållsrikt material som är teoretiskt intressant för det uppsatsen ska undersöka.

Slutligen menar de även att det är av betydande vikt att författarna har samlat in och

analyserat sitt material på ett sådant sätt att det går att skapa en självständighet

gentemot tidigare forskning som har gjorts inom området. Ahrne och Svensson

(2022) betonar alltså att det är av vikt att materialet som har samlats in inte enbart

redovisas utan att det även argumenteras kring. Ahrne och Svensson (2022) tar upp
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att gränsen mellan de tre olika angreppssätten är vaga och går någorlunda in i

varandra. De menar att tanken med att arbeta med sitt material inte bygger på att ta

en i taget utan snarare om att variera dem ihop med varandra i strävan efter att skapa

en diskussion. Härvid har uppsatsens författare utgjort dels en operationalisering och

en intervjuguide som bygger på teorins ramverk av de fyra huvudområdena som är

aktuella för uppsatsen. Detta för att kunna säkerställa att fånga alla relevanta objekt

för uppsatsen vid samtliga intervjuer. Dessutom har materialet från intervjuerna

minskats ner genom att enbart belysa de relevanta delarna för uppsatsen. De

relevanta delarna avser samtliga objekt som är aktuella för uppsatsen. När vi märkte

att vi fick svar på samtliga objekt avslutades intervjuerna. I de fall då objekten inte

behandlades ställdes ytterligare frågor för att fånga upp dem i samtliga intervjuer. Å

andra sidan höll vi ett öppet sinne för eventuella justeringar av teorin då det ibland

förekom återkommande ämnen i intervjuerna som inte täcktes av teorin. Exempel på

detta är att vi valde att utveckla teorin kring knapphet med även tidsperspektivet då

respondenterna många gånger pratade om de tillfälliga kollektionerna i form av tid

och inte enbart om antal. Det empiriska materialet presenteras utefter uppsatsens

teman för att sedan i diskussionen utgå från teorin och sätta dessa i kontrast för att

dels skapa en förståelse mellan sambandet, men även lyfta eventuella skillnader.

3.6 Urval
Praktiskt taget använder alla i Sverige internet (Internetstiftelsen, u.å). Endast fyra

procent av befolkningen som är 16 år och äldre är icke-aktiva användare

(Internetstiftelsen, u.å). Alla internetanvändare är dessutom aktiva på sociala

medier, där hela 94% som engagerar sig på någon plattform (Internetstiftelsen, u.å).

Personer födda på 1990- och 2000-talet är de mest aktiva dagliga användarna

(Internetstiftelsen, u.å). I forskning visar Huang och Copeland (2020) att unga

personer som tillhör generation Z, och dess vilja att köpa en produkt, är direkt

kopplade till en pålitlig influencer som de följer på sociala medier. Vidare menar

Internetstiftelsen (u.å) att även om både män och kvinnor i Sverige använder sociala

medier i nästan lika hög utsträckning, är andelen kvinnor något högre som dagligt

aktiva användare. Lockwood (2006) menar att kvinnor är mer benägna att identifiera

sig med kvinnliga förebilder jämfört med män som identifierar sig med förebilder i

allmänhet. Ytterligare indikerar Hudders och De Jans (2022) att influencer

sammanhanget huvudsakligen domineras av kvinnor. Hudders och De Jans (2022)

menar att män generellt inte identifierar sig lika mycket med influencers på sociala
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medier jämfört med kvinnor. Därför menar Hudders och De Jans (2022) att

könsindikatorer kan vara mer framträdande för kvinnor i ett influencer

sammanhang, eftersom kvinnor är mer bekanta med det. Med detta till grund

undersöks i följande arbete enbart kvinnor mellan åldrarna 18-33 år, i Sverige för att

förstå deras reaktioner och beteendemönster gentemot tillfälliga kollektioner med

influencers. Detta även i enlighet med vad Bryman och Bell (2017) benämner som

målstyrt urval. Bryman och Bell (2017) beskriver urvalsstrategin som när forskarna

väljer respondenterna på ett strategiskt sätt, så att de som väljs är relevanta för

uppsatsens frågeställningar. De menar att forskarna oftast strävar efter att välja

respondenter som representerar variationen inom den ursprungliga gruppen och som

skiljer sig åt med avseende på viktiga aspekter eller egenskaper. För att

säkerhetsställa att vi når ut till rätt målgrupp i följande uppsats, har vi författare

klargjort kriterier som behöver uppfyllas för att en person ska kvalificera sig som en

potentiell respondent, se bilaga 2. Det ska också tilläggas att uppsatsens

respondenter bygger på bekanta inom författarnas umgänge. Dock inte författarnas

närmaste umgängeskrets, utan till exempel arbetskollegor och vänners bekanta som

håller sig inom ramen för urvalets krav.

Bryman och Bell (2017) förklarar en utmaning som kan uppstå inom kvalitativ

uppsats är att det är svårt att fastställa hur många personer som ska intervjuas. Detta

förklarar de beror främst på att antalet deltagare påverkas av teoretiska beslut och

när teoretisk mättnad är uppnådd. Bryman och Bell (2017) anser att urvalsstorleken

varierar oftast beroende på uppsatsens omfattning och syfte. I följande uppsats har

21 intervjuer gjorts. Författarna ansåg inte att det inkom några nya svar från

respondenterna och baseras på författarnas uppfattning av mättnad. Se bilaga 3 för

en överblick av samtliga respondenter.

3.7 Tillvägagångssätt
För att smidigt kunna göra intervjuer och integrera de teoretiska aspekterna

utvecklades en intervjuguide, se bilaga 4. Intervjuguiden innehåller öppna frågor

som är kopplade till relevant teori genom en operationalisering. Ytterligare stärktes

samtliga intervjuer med så kallade sonderingsfrågor som Bryman och Bell (2017)

förklarar kan vara exempelvis “Kan du utveckla det?” eller “Du nämnde tidigare X,

kan du förklara mer kring det?”, detta för att säkerställa att all relevant information

fångas från samtliga respondenter. Huvudsakligen ställdes övergripande frågor som
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täcker konceptet och kontrollerade ifall respondenten svarade på ett sätt som täckte

alla objekt. I de fall där detta inte inträffade ställdes det följdfrågor för att säkerställa

att alla objekt inkluderades. I vissa fall ställdes följdfrågorna ändå, även om

respondenten redan hade fått med objekten i den övergripande frågan. Detta för att

bedöma om respondentens svar förblev konsekventa. Under intervjun skrev

författarna ner svar och citat samtidigt som respondenten pratade, och direkt efter

intervjun gjordes semitranskriberingar. Därefter fick vardera respondent läsa

sammanställning av intervjun för att kontrollera att vi författare har fångat en rättvis

uppfattning av respondentens svar.

Vid de två första intervjuerna upptäckte författarna att intervjuguiden var något

svårformulerad, därav valde författarna att formulera om frågorna. Se slutgiltig

intervjuguide i bilaga 5. Vi författare valde att behålla de första två intervjuerna och

låta dem fungera som en pilotundersökning. Trots att intervjuerna inte utgick från

den slutgiltiga intervjuguiden, identifierades relevant information. Detta då första

utkastet av intervjuguiden gav motsvarande svar, men att författarna fick lägga mer

tid på att förklara vad frågorna betyder.

Inför varje intervjutillfälle fick respondenten frågan om de föredrar att använda

digital tjänst eller att ses personligen. I följande uppsats sker en kombination av

personliga och datorstödda intervjuer, i enlighet med respondentens önskemål. Åtta

av intervjuerna har skett på en digital plattform och resterande 13 har skett

personligen. Bryman och Bell (2017) menar att det finns nackdelar med såväl

datorstödda som personliga intervjuer. De förklarar att när det kommer till

datorstödda intervjuer finns det en påtaglig risk att intervjuledaren missar att

deltagaren är distraherad och därför fortsätter att ställa frågor om det ämne som

diskuteras och tror att deltagaren är fullt uppmärksam. Dessutom förklarar de att det

internetbaserade tillvägagångssättet är en utmaning när det gäller att bedöma

ärlighet hos deltagarna, då det är svårt att helt säkerställa att svaren är

sanningsenliga. Å andra sidan har personliga intervjuer, också sina egna potentiella

nackdelar, enligt Bryman och Bell (2017) kan osäkerhet kring ärlighet likväl uppstå

i dessa situationer. De menar även att intervjuledaren dessutom kan, trots närvaron

av kroppsspråk och ögonkontakt, missa möjliga tecken på distraktion eller bristande

engagemang hos deltagaren. Se bilaga 6 för en överblick av intervjuerna.
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3.8 Etiska regler och överväganden
Patel och Davidson (2019) menar att det är viktigt att beakta och ta hänsyn till etiska

aspekter i samband med forskning. Forskning ska vara trovärdig och viktig både för

samhället och dess individer, och därför måste det finnas en balans mellan

fördelarna av forskningen och skyddet av de personer som deltar i den (Patel &

Davidson, 2019). Detta inkluderar att se till att människor inte utsätts för skada,

kränkning eller överträdelser av deras rättigheter under forskningsprocessen (Patel

& Davidson, 2019). Följande uppsats har följt och baserats på de kriterier som är

relevanta inom forskningsetik. Vilket Bryman och Bell (2017) förklarar som (1)

informationskravet som innebär att forskarna har ett ansvar att informera de

personer som deltar i undersökningen om varför undersökningen genomförs och

vilka specifika frågor eller ämnen som behandlas. (2) Samtyckeskravet som innebär

att forskarna har ett ansvar att informera de samtliga deltagarna att deras medverkan

är frivillig och att de har rätt att avbryta om de så önskar (Bryman & Bell, 2017). (3)

konfidentialitetskravet som innebär att all information om samtliga deltagare i

undersökningen måste behandlas med högsta möjliga konfidentialitet (Bryman &

Bell, 2017). Personuppgifter måste lagras på ett sätt som förhindrar att obehöriga

personer får åtkomst till dem (Bryman & Bell, 2017). (4) Nyttjandekravet som

innebär att informationen som samlas in om samtliga deltagare får endast användas

för forskningsändamål (Bryman & Bell, 2017). För att uppnå dessa kriterier som är

relevanta inom forskningsetik berättade författarna varje kriterium i början av varje

intervju. Då uppsatsens författare inte ansåg att det var av vikt vem som hade svarat

på intervjuerna utan i stället fokuserade på helheten av svaren tillkännagavs det till

respondenterna att namn inte kommer att användas i studien, enbart ålder. Dessutom

valde uppsatsens författare att inte spela in intervjuerna för att bevara

respondenternas anonymitet. Valet baseras på en önskan om att inte göra

intervjuerna för formella. Då respondenterna var bekanta personer för författarna

förväntade sig författarna att intervjuerna skulle kunna komma in på övriga ämnen

som inte var relevanta för uppsatsen. Därav gjordes det i stället stödanteckningar

under intervjuerna som sedan semitranskriberades för att respondenterna skulle

kunna godkänna hur deras svar hade uppfattats. Ytterligare fick respondenterna

möjligheten att godkänna ifall vi författare får kontakta dem igen för eventuella

kompletteringar.
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Vidare ur ett samhälleligt perspektiv kan uppsatsen generera en större förståelse för

företag hur de kan arbeta med influencers och tillfälliga kollektioner. Det skulle i sin

tur kunna leda till en ökad försäljning för företagen som anammar processerna. Vi är

medvetna om att det kan bidra till en ökad konsumtion i samhället. En överdriven

konsumtion belastar miljön på ett negativt sätt och kan bidra till att expandera vårt

“köp och släng” samhälle. Härvid är det väsentligt att företag använder processerna

samtidigt som de värnar om att producera produkter med lång livslängd samt

återvinningsbara material. Å andra sidan är det viktigt att belysa att företag själva

inte kan ansvara för hela miljön. Det ligger även ett stort ansvar på grundläggande

medvetenhet om sina konsumtionsval på individnivå.

3.9 Tillförlitlighet
Bryman (2018) menar att det vid en kvalitativ uppsats är viktigt att forskare tar

hänsyn till att det kan finnas många olika beskrivningar av en social verklighet. Å

andra sidan är det den sociala verkligheten som forskare kommer fram till i

slutändan som ska avgöra hur acceptabel och trovärdig den är i andras ögon

(Bryman, 2018). Genom att garantera trovärdigheten i resultaten för uppsatsen visar

forskarna på att uppsatsen har skett i enlighet med de regler som finns (Bryman,

2018). För att säkerställa att resultaten för uppsatsen blir så sanningsenliga som

möjligt kan forskare genomföra en respondentvalidering (Bryman, 2018). En

respondentvalidering har för avsikt att låta de respondenterna ta del av resultatet för

att kunna säkerställa sig om att forskarnas uppfattning stämmer överens med

respondentens (Bryman, 2018). Som togs upp i punkt 3.2 ska det belysas att

metoden bygger på att lyfta fram respondenternas egna åsikter, erfarenheter och

tankar om deras uppfattningar kring ämnet. I enlighet med de krav som ställs för att

kunna säkerställa en trovärdighet från uppsatsen har respondenterna fått ta del av det

färdigställda resultatet, som även poängteras i punkt 3.7. Detta för att

respondentvalideringen ska bli så rättvis som möjligt och för att vi som författare

ska kunna säkerställa att vår bild av deras verklighet stämmer överens. Bryman

(2018) hävdar att för att säkerställa uppsatsens pålitlighet krävs det att forskare

genomför ett noggrant arbete när de olika stegen av forskningsprocessen, såsom

problemformuleringen och urval verkställs. Forskarna bör även själva agera som

granskare av arbetet för att säkerställa en fullständig bild av verkligheten (Bryman,

2018). Det kan dessutom vara betydelsefullt att ta del av andra inom området som

granskar uppsats för ytterligare styrka pålitligheten (Bryman, 2018). Som togs upp i
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punkt 3.6 baseras urvalet på kvinnor inom åldersspannet 18-33, som är aktiva på

sociala medier och följer influencers inom mode och skönhetsbranschen, och som

också har köpt en tillfällig kollektion av influencers. Detta eftersom det är av

betydande vikt för att få fram relevant information som kan svara på uppsatsens

forskningsfrågor. För att vara en aktuell respondent ska man uppfylla de kraven som

angavs 3.6. Slutligen har författarna under hela uppsatsens gång haft hjälp och

vägledning av en handledare, Michaela Sandell som arbetar som universitetsadjunkt

på Ekonomihögskolan, Linneuniversitetet. Bryman (2018) menar också att genom

att kunna påvisa att en uppsats som är av kvalitativ karaktär inte går att uppnå en

fullständig objektivitet gällande samhällelig forskning visar det på att forskarna har

agerat i god tro. Det ska framgå tydligt att forskarna inte medvetet har styrt den

teoretiska inriktningen åt ett visst håll eller låtit sig påverkas av personliga

värderingar (Bryman, 2018). Som påvisas i punkt 3.4 har forskarna genomfört en

omfattande litteratursökning för att granska tidigare forskning inom området.

Dessutom utfördes under forskningsprocessen en fortsatt granskning av

litteraturstudier parallellt, detta för att kunna tolka empirin på ett så rättvist sätt som

möjligt. Det har alltså under uppsatsens gång förekommit förvärvning av ny

kunskap allteftersom vilket har inneburit att uppsatsens olika delar har arbetats

jämsides för att inte låta forskarnas egen teoriutformning enbart leda

respondenternas svar åt en riktning.

20



4 Empiri
I följande avsnitt sammanställs och redovisas den information som framkommit

under de semistrukturerade intervjuerna. Den empiriska informationen beskrivs

efter analysmetoden.

4.1 Sociala bevis genom respondenternas perspektiv
Respondenternas svar angående benägenheten att köpa en produkt om de ser att den

har blivit köpt av många andra indikerar på att det stämmer. Respondenterna lyfter

att det skapar en social bekräftelse som ökar lockelsen av produkten.

Återkommande svar från respondenterna är att virala trender, särskilt på exempelvis

TikTok, har stark påverkan kring deras köpbeslut. Populariteten kring produkten

påverkar deras beslut. Å andra sidan hävdar en mindre del av respondenterna att de

inte bryr sig så mycket om vad andra tycker och att de enbart utgår ifrån vad de själv

tycker är bekvämt och bra. Övergripande verkar dock en social bekräftelse från

andra att spela en stor roll i konsumenters köpbeslut.

Ja, det lockar mig mer, man vill ha en produkt mer ifall flera har köpt den. Ibland

kommer det upp en flik bredvid en produkt om att x antal personer har köpt den

produkten, och om siffran är hög så är det mer sannolikt att jag köper just den

produkten.1

Vid frågan kring om det är mer sannolikt att köpa en vara om det finns recensioner

att utgå från, indikerar majoriteten av svaren från respondenterna att det har en

betydande påverkan med recensioner när det kommer till deras köpbeslut. De menar

att recensionerna fungerar som en trygghet vid köpbeslutet och de har visat sig vara

extra viktiga när det finns en osäkerhet kring produkten eller företaget. När det

kommer till modebranschen så verkar recensioner spela en något större roll än andra

branscher, särskilt när det gäller köp från mindre kända sidor och billigare

produkter. Negativa recensioner verkar avskräcka från köp.

Ja, definitivt det är något jag alltid kollar på. Det har hänt att jag hittat

1 Respondent 1, 26 år, Dilara x Na-kd, 2023-11-10 kl.18.00 57 minuter, Zoom
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plagg/produkter, och så har det visat sig att det har varit övergripande negativa

kommentarer. Då har det hänt att jag inte har köpt den. Men även tvärtom då.2

Angående frågan om det är mer sannolikt att köpa en vara som en influencer har

rekommenderat som man har tillit till, visar respondenternas svar generellt på att

förtroendet för en influencer är en väsentlig faktor när det kommer till deras

köpbeslut. Majoriteten förlitar sig på de influencers som de följer och skulle mer

sannolikt genomföra köp efter en av dem än av någon annan influencer som de inte

har tillit till. Förtroendet för influencernas egna stil och smak verkar också vara en

faktor i respondenternas köpbeslut. Om de följer någon som de tycker har en snygg

stil ökar intentionerna att köpa någonting som de rekommenderar. Ett flertal av

respondenterna poängterar också att de är medvetna om att influencers får betalt för

de samarbeten som de gör men att förtroendet för personen är avgörande. Samtidigt

framhävs det av vissa respondenter att deras slutgiltiga beslut avgörs på grund av

produkten i sig och att rekommendationen från influencern endast ökar kännedomen

för de olika produkterna.

Ja, jag tänker att om jag inte har tillit till personen så känner jag att den bara säger

att den är bra för den vill sälja och tjänar på det själv. Det är så mycket samarbeten

hela tiden så det är skönt att veta att man har en influencer att vända sig till som

man litar på för att veta vad man får.3

4.2 Knapphetsprincipen genom respondenternas

perspektiv
Gällande frågan kring om respondenterna har blivit påverkade av att en produkt har

visats komma i en begränsad upplaga när de har genomfört ett köp av en produkt,

redogörs det att dessa produkter verkar ha en påverkan på respondenternas

köpbeslut. Många känner sig hetsade och lockade av att det är ett unikt tillfälle att få

tag på produkten. De poängterar att det begränsade antalet skapar en känsla av att

riskera att missa chansen att köpa produkten och en brådska. FOMO (Fear of

missing out) benämns under flertal intervjuer och verkar ha en stor påverkansfaktor.

I det stora hela visar svaren på att produkter som marknadsförs genom begränsade

3 Respondent 9, 25 år, Linn Ahlborg x Na-kd, 2023-11-15 kl.20.30 60 minuter, Hemma
2 Respondent 12, 25 år, Hanna Schönberg x Pilgrim, 2023-11-17 kl.15.30 40 minuter, Zoom
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upplagor skapar en motivation och uppmuntran att handla då respondenterna känner

en upplevd risk kring att produkten kommer ta slut och att man missar erbjudandet.

Ja, jag påverkas mycket av det. Jag vill inte känna känslan av att jag har funderat

på det här köpet till dagen efter och riskera att missa att kunna köpa den. Jag får

FOMO, vill inte se någon annan med tröjan och att jag missar det.4

Respondenternas svar varierar kring frågan om ifall de tror att upplysningen om att

en produkt är i begränsad upplaga påverkar deras uppfattning av produkten och dess

värde. Det betonas att kännedomen kring att en produkt finns i en begränsad

upplaga ger produkten ett högre värde och även en känsla av exklusivitet. Detta i sin

tur påverkar deras köpbeslut positivt. Samtidigt betonar vissa av respondenterna att

det finns en misstro kring marknadsföringsstrategin kring just begränsade upplagor

när det framställs tydligt att produkterna kommer i en begränsad upplaga. Detta

eftersom de enbart ser det som ett sätt att öka försäljningen snarare än att reflektera

kring värdet på produkten i sig. Dessa respondenter väljer hellre att köpa produkter

som de själva har ett behov av än att de känner sig påverkade av den begränsade

tillgängligheten. Graden av påverkan av att produkterna kommer i en begränsad

upplaga verkar skilja sig mellan de olika respondenternas men sammanlagt tyder

svaren på att uppfattningen om produktens värde ökar. Respondent nio menar

exempelvis: Jag tror att produkten upplevs mer exklusiv eftersom det finns i

begränsat antal. Jag upplever att det blir ett högre värde på produkten och att den

blir mer speciell5. Å andra sidan menar också respondent tre att: Det får en negativ

klang i stället för min del. Det känns som att de bara vill tjäna på det för att sälja

mer och tjäna mer.6

Nästkommande fråga kring om respondenterna har känt en ökad önskan att köpa en

produkt på grund av känslan av att den är eftertraktad och att det finns konkurrens

om den, visar på att majoriteten av svaren tyder på att en produkt anses vara mer

eftertraktad när man märker att det skapas en konkurrens kring produkten. En

begränsad tillgänglighet, tillsammans med en hög efterfrågan ökar önskan för att

köpa produkten innan den tar slut. Påverkan från sociala medier framhävs också att

6 Respondent 3, 25 år, Bianca Ingrosso x Gina Tricot, 2023-11-13 kl.19.00 45 minuter,
Hemma

5 Respondent 9, 25 år, Linn Ahlborg x Na-kd, 2023-11-15 kl.20.30 60 minuter, Hemma

4 Respondent 8, 25 år, Maja Nilsson Lindelöf x Gina Tricot, 2023-11-15 kl.19.30 40 minuter,
Hemma
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det är en bidragande faktor kring hur en produkt uppfattas och är en stark

bidragande faktor till ökat köpintresse många gånger. Samtidigt är det några få

respondenter som inte känner sig påverkade alls av att produkter har en hög

popularitet, utan i stället värderar sina egna personliga preferenser högre än den

eftertraktade statusen. Sammantaget visar dock svaren på populariteten och

konkurrensen för en produkt har en betydande roll kring önskan av att genomföra ett

köp.

Oftast tycker jag att innan släpp av “speciella” kollektioner, så brukar man få en

uppfattning på sociala medier hur eftertraktade plaggen är. Ganska omgående efter

släpp, ifall plaggen blir slutsålda får man dessutom en uppfattning hur besvikna

personer är som inte har kunnat få tag i det de vill ha från kollektionen. Detta gör

att man känner sig lite speciell som har fått tag i något.7

Respondenternas svar kring om det är mer benägna att köpa en produkt av

begränsad upplaga när de köper den till sig själva jämfört med när de köper den som

en gåva till någon annan, visar på att de är mer benägna att köpa det om det är till

dem själva snarare om de köper det till någon annan. Å andra sidan poängterar

många av respondenterna att om de vet om att mottagaren skulle uppskatta att få den

begränsade produkten så är de benägna att köpa den även om det är som en gåva.

Dock menar de på att det kan vara svårt att veta när man köper till någon annan om

det kommer uppskattas eller inte, vilket medför att det inte har lika stor betydelse.

De upplever att produkten får ett större värde och blir mer speciell när de använder

den själva.

Man känner oftast sig själv bäst. Så jag skulle säga att jag är mer benägen att köpa

en sådan produkt till mig själv. Om det inte är så att man vet att personen man ska

ge gåvan till skulle uppskatta det på något sätt.8

4.3 Sympatiprincipen genom respondenternas

perspektiv
I frågan om vad som särskilt lockar respondenterna att köpa produkter från tillfälliga

influencer-kollektioner med varumärken, är ett återkommande inslag i

8 Respondent 10, 25 år, Josefine Hj x Na-kd, 2023-11-16 kl.17.00 52 minuter, Zoom
7 Respondent 4, 30 år, Hanna Schönberg x Na-kd, 2023-11-14 kl.11.00 47 minuter, Café
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respondenternas svar var att den specifika influencer, vars stil och estetik de

beundrar stämmer överens med deras egna preferenser. Dessutom angav flertalet

respondenter att det som lockar dem att köpa en produkt när en influencer är direkt

involverad, blir produkterna mer övertygande. Ett stort antal respondenter har

upptäckt produkter genom influencers egna plattformar, främst på Instagram. Andra

källor inkluderar YouTube, där influencers har gjort reklamfilm för den kollektion

de ska släppa. I enstaka fall har respondenterna hittat influencer-kollektioner i

samarbete med varumärken på varumärkets egen webbplats.

Lite svårt att komma ihåg vad som exakt triggade mitt beslut att köpa. Men det

borde ju ha varit för att jag tycker Isabella Löwengrip är väldigt mycket min stil,

och klär sig som jag klär mig. Sedan bar hon upp sin egen kollektion på Instagram

när hon först visade upp kollektionen och då förknippade jag direkt att det är något

i hennes stil, som också då är min stil.9

Vidare indikerar respondenternas svar att deras benägenhet att köpa en produkt ökar

om de anser att influencern som har rekommenderat produkten är attraktiv. Ett

flertal respondenter kopplar sitt köpbeslut till möjligheten att kunna relatera till

influencerns kroppsform och stil, vilket ger en trygghet och övertygelse om att

produkten kommer se bra ut på dem själva. Dock, trots detta påpekar ett antal

respondenter att utseende inte har en avgörande roll för deras köpbeslut, och att det

primära fokuset ligger på själva plagget och dess design. Respondent 8 säger:

Attraktiva människor som har på sig ett plagg gör att jag hoppas på att plagget ska

se likadant ut på mig. Idealbilden blir att man vill att plagget ska sitta likadant på

mig och jag hoppas på att bli lika attraktiv med plagget som den som gör reklam för

det är attraktiv.10

Dessutom tas vikten av influencers som delar liknande intressen och värderingar och

det visar sig vara varierande åsikter bland respondenterna. Flertalet anser att det är

mycket viktigt, särskilt när det kommer till grundläggande och viktiga frågor som

påverkar samhället. Värderingar framställs som avgörande för de flesta, och

respondenterna menar att de är benägna att avfölja ifall influencers åsikter går emot

deras egna principer. Däremot finns det även några respondenter som inte anser det

10 Respondent 8, 25 år, Maja Nilsson Lindelöf x Gina Tricot, 2023-11-15 kl.19.30 40
minuter, Hemma

9 Respondent 19, 27 år, Isabella Löwengrip x Stylein, 2023-11-22 kl.16.30 56 minuter, Zoom
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vara lika avgörande och är öppna för att följa influencers med olika värderingar,

utan endast ifall det är extrema åsikter som går emot deras grundläggande principer.

När det kommer till intressen anser ett antal respondenter att det är ganska viktigt

och nästan automatiskt med i deras urval av influencers de följer. Att ha

gemensamma intressen skapar koppling och gör det mer intressant att följa, särskilt

när det kommer till mode eller andra områden som respondenterna själva är

engagerade i. Å andra sidan finns det även respondenter som inte anser det lika

viktigt att dela intressen med influencers. De menar på att de är öppna med att följa

personer med olika intressen. För dessa respondenter är estetiken och det visuella

intrycket viktigare än gemensamma intressen när de väljer vilka influencers de

följer.

Jag hade inte velat följa en influencer och bidra till personens karriär ifall de inte

har samma intressen och värderingar. För principen om värderingar är mycket

viktigt för mig. Viktigt att influencers jag följer delar liknande, speciellt inom viktiga

stora frågor.11

Generellt är respondenterna överens om att de är mer benägna att lita på och följa

rekommendationer från influencers som de känner att de delar något gemensamt

med. Återkommande motiv är förtroende och igenkänningsfaktorn, där

respondenterna känner en större tillit till en influencer om de delar liknande

intressen och värderingar. Dock uttrycker vissa viss grad skepticism gentemot

samarbeten och undrar ifall influencern verkligen tycker om produkterna de

marknadsför eller om det bara handlar om pengar. Respondent 13 säger exempelvis:

Jag är i många fall kritisk till samarbeten, och tänker en extra gång innan jag köper

något. För man har exempelvis sett att influencers säljer sådant de har gjort reklam

för efter reklamen.12

Vidare i frågan om berättande element är avgörande för respondenterna vid

köpbeslut menar de att berättande element och influencers egen användning av

produkter påverkar deras köpbeslut. Många anser att det skapar en genuin känsla

och ökar förtroendet när influencers visar produkter som de använder. Det är dock

främst förekommande inom skönhetsbranschen, där det är särskilt viktigt för

12 Respondent 7, 26 år, Molly-Mae x PLT, 2023-11-15 kl.17.00 47 minuter, Café
11 Respondent 2, 22 år, Bianca Ingrosso x Nelly, 2023-11-10 kl.19.00 59 minuter, Zoom
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respondenterna att få höra influencers berätta om sina erfarenheter och få se före och

efter resultat för att bedöma produktens effekt. Ett flertal respondenter erkänner att

berättande element i vissa fall skapar ett behov som de inte visste fanns. Det framgår

även att trovärdighet spelar en viktig roll och vissa respondenter är mer benägna att

lita på influencers som använder produkterna utanför betalda samarbeten. Det

framkommer även tankar om dramatisk berättarteknik där ett antal respondenter

föredrar en mer avslappnad ton i berättandet.

Speciellt när det är produkter som hudvård och hårvård. Då kan jag kanske ha sett

produkten innan, men jag köper den inte förrän en influencer har berättat vad de

tycker om den efter att de har använt den en period. De skapar ett behov som inte

fanns.13

Sammantaget framkommer det att förtroendet för en influencer ökar om

respondenten är bekant med denne sedan tidigare. Många respondenter betonar att

de är mer benägna att lita på och följa influencers som de känner igen och har sett

tidigare. Det framkommer att bekantskap skapar känsla av trygghet och förtroende

medan nya influencers möts med en viss tveksamhet. Däremot har respondenterna

delade åsikter om huruvida längre tids följande av en influencer påverkar deras

attityd mot de produkter som de rekommenderar. De flesta respondenterna

poängterar att den långvariga relationen skapar en stark tillit, ökad lojalitet, och att

de är mer benägna att överväga produkter som rekommenderas av influencers de

följt länge. Denna tillit och lojalitet kan även påverka deras attityd och uppfattning

av produkter som de tidigare inte fann intressanta. Men å andra sidan betonar några

att de föredrar oberoende recensioner och att samarbeten kan minska förtroendet för

influencerns rekommendationer. Sammantaget tyder uppfattningen på att längre tids

följande kan skapa en positiv påverkan på attityden, men det finns också inslag av

skepticism och medvetenhet om påverkan från samarbeten.

Den jag har följt kanske 10 år antar jag att också att jag har köpt grejer som den

rekommenderat under dessa åren och då antar jag att jag är nöjd med det jag fått,

med tanke på att jag har fortsatt komma tillbaka. Då litar jag ju på personen, och

litar på att nästa produkt kommer att vara minst lika bra som de föregående. Men

däremot om jag bara har känt igen en influencer i en vecka, vad vet jag egentligen

13 Respondent 1, 26 år, Dilara x Na-kd, 2023-11-10 kl.18.00 57 minuter, Zoom

27



hur bra produkterna är. Självklart hade jag kanske gett en chans, men litar mer på

min 10-åriga källa.14

4.4 Auktoritet genom respondenternas perspektiv
I frågan om inverkan av influencers kontra varumärken på respondenternas

köpbeslut vid tillfälliga influencer-kollektioner med varumärke, har respondenterna

varierande åsikter. Många anser att varumärket har en mer stabil och pålitlig grund,

och därmed har en större påverkan. De menar att det känns mer rationellt och

konstant jämfört med influencers, som kan variera och byta samarbeten. Å andra

sidan finns det de respondenter som hävdar att både varumärke och influencer spelar

en roll i köpbeslutet. Även om de har förtroende för ett stort varumärke, kan de även

påverkas av influencers som gillar rent estetiskt sätt. För vissa respondenter är

endast influencern det som avgör vid köpbeslut då de litar mer på

rekommendationer från influencer som de följer och gillar. Detta även om

varumärket kan vara okänt.

Vidare framgår det att respondenterna är benägna att påverkas av influencers med

expertis inom det område de rekommenderar. Aspekter som estetisk stil,

trovärdighet och professionell bakgrund spelar en betydande roll i bedömningen av

influencers pålitlighet. Respondent 9 respons var exempelvis: Skulle Bianca

Ingrosso exempelvis göra reklam för byggredskap så känns det inte som det finns

någon tilltro för vad hon snackar om15. Majoriteten betonar dock att de särskilt tar

hänsyn till rekommendationer från influencers inom skönhetsbranschen där expertis

och utbildning upplevs som viktigt. Trots detta tas det även upp att vissa köpbeslut

också kan påverkas av personlig kemi med influencers och att det finns undantag

där expertis inte är en avgörande faktor. Dock uppkom ifrågasättande av begreppet

expertis av en respondent som menade på att:

Inom modebranschen så tycker jag det är svårt att benämna en influencer

modeexpert. För hur tar man reda på det? Och vad är avgörande? Ska influencern

exempelvis ha akademisk utbildning inom mode eller räcker det att den här

personen har extremt många följare.16

16 Respondent 4, 30 år, Hanna Schönberg x Na-kd, 2023-11-14 kl.11.00 47 minuter, Café
15 Respondent 9, 25 år, Linn Ahlborg x Na-kd, 2023-11-15 kl.20.30 60 minuter, Hemma
14 Respondent 15, 25 år, Kenza x Jofama, 2023-11-20 kl.16.00 37 minuter, Café
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Det framkommer att flera av respondenterna har upplevt situationer där de agerat

impulsivt efter att ha följt en influencers råd eller rekommendation. Exempelvis

nämns köp där rabattkoder och gåvor har ökat impulsen där respondenter agerat

utan noggrann eftertanke. TikTok verkar vara en av de vanligast förekommande

plattform där impulsiva köpbeslut uppstår efter att respondenter har sett produkter

gå viral. Trots dessa upplevelser, betonar vissa respondenter att de generellt sett är

försiktiga och att de inte alltid låter influencers påverka sina köpbeslut impulsivt.

Dessutom noteras att en del impulsköp har lett till besvikelse när produkterna inte

motsvarade förväntningarna efter att ha testats.

Jag är ju som många andra på Tiktok och där är det alltid någon som testar något,

behöver egentligen inte vara en influencer utan bara någon som gått viral när den

pratat om någon vara eller produkt… jag gärna testar och ser vad hypen är om.17

Det uppfattas delade vanor gällande koll nyheter och erbjudande mot varumärken

respondenterna är lojala mot. Vissa är aktiva och medvetna om att de prenumererar

på nyhetsbrev eller följer varumärken på sociala medier för att hålla sig

uppdaterade. Denna grupp betonar att det underlättar deras köpbeslut och ökar

medvetenheten om de senaste produkterna och kampanjerna. Å andra sidan finns de

som inte aktivt håller koll på nyheter och erbjudanden. Dessa respondenter förlitar

sig ibland på algoritmer eller slumpmässiga upptäckter på sociala medier för att få

information om deras favoritvarumärken. Respondent 18 säger: Oftast prenumererar

jag på varumärken jag gillar och då får jag ändå nyheter och erbjudanden även om

jag aktivt inte håller koll18, likt svarar respondent 21 som säger att: Det är mer om

det kommer upp på mitt flöde på Instagram eller TikTok men det är inte att jag

självmant söker mig fram19. Några av dem föredrar impulsiva köp och anser att det

är för mycket arbete att aktivt följa med i varumärkets uppdateringar.

19 Respondent 21, 22 år, Alice Stenlöf x Björn Borg, 2023-11-23 kl.14.00 41 minuter,
Hemma

18 Respondent 18, 29 år, Molly Rustas x Na-kd, 2023-11-22 kl.12.00 41 minuter, Arbetsplats

17 Respondent 19, 27 år, Isabella Löwengrip x Stylein, 2023-11-22 kl.16.30 56 minuter,
Zoom
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5 Diskussion
Följande avsnitt sammanfogar uppsatsens teori och det insamlade empiriska

materialet för att sedan kontextualisera och kunna fördjupa förståelsen för

uppsatsens frågeställningar.

5.1 Diskussion om sociala bevis
Principen om socialt bevis bygger på att människan tenderar att använda andra

människors beteende och åsikter som riktlinjer vid beslut, då det tas som en

indikation på att det är den rätta handlingen (Cialdini, 2007). Även forskning av

Naeem (2021) och Hazari et al. (2023) visar på att ett ökat socialt utbyte i form av

rekommendationer bidrar till att minska osäkerheten för konsumenter.

Respondenternas övergripande svar indikerar på att den teoretiska kopplingen

stämmer. De belyser att det skapas en sorts social bekräftelse som ökar lockelsen av

att ha produkten och spelar en stor roll i deras köpbeslut. Virala trender, särskilt på

plattformar som TikTok, framhävs och verkar ha en stark påverkan på deras

köpbeslut. Samtidigt hävdar en mindre del av respondenterna att de inte alls

påverkas av vad andra tycker och att de enbart utgår ifrån vad de själva tycker är

bekvämt och bra. Dessa avviker från teorin och styrker att det finns andra eventuella

faktorer som påverkar. Härvid uppenbaras en intressant skillnad kring varför de

flesta människor är mer mottagliga för socialt bevis samtidigt som andra står emot

det.

Forskning av Amblee och Bui (2011) visar även på att människor hellre köper

produkter som det går att hitta recensioner om. Respondenternas övergripande svar

visar på att det är mer sannolikt att köpa en produkt när det finns recensioner att

utgå från. Inom modebranschen verkar recensioner spela en något större roll än i

andra branscher. Framför allt när det gäller köp från mindre kända sidor och

billigare produkter. Recensionerna skapar en trygghet för respondenterna som

minskar osäkerheten kring köpet. Å andra sidan visar Amblee och Buis (2011)

forskning också på att resultatet av recensionerna inte hade lika stor betydelse, utan

att det som ökade försäljningen berodde på att kunderna kunde se att produkten

blivit köpt tidigare. Respondenternas svar instämmer inte med detta utan indikerar i

stället på att negativa recensioner verkar avskräcka från köp. Resultatet av

recensionerna verkar ha en betydande roll och faktorer kring recensionens innehåll
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samt den sociala kontexten verkar ha en stark påverkan på konsumenternas

köpbeslut. Resultaten för avvikelserna mellan teorin och empirin utelämnar dock

vilken av aspekterna som har den största påverkan. Det framgår inte av varken

tidigare forskning eller respondenternas svar om det är recensionerna i sig eller

innehållet av dem som besitter den största effekten.

Nadanyiova & Sujanskas (2023) forskning visar på att det är positivt för företag att

använda sig av influencer marketing för att nå ut till rätt målgrupp. Detta för att

företagen kan dra nytta av influencerns nätverk och på så vis på ett snabbt och

relativt enkelt sätt öka företagets varumärkesspridning. Cialdini (2007) menar på att

metoden skapar en sårbarhet för manipulation från människor som kan försöka

utnyttja detta till sin egen fördel. Svaren från respondenterna visar att förtroendet för

en influencer är en väsentlig faktor när det kommer till deras köpbeslut. Det

framhävs även att förtroendet de har för influencernas egna smak och stil är en

avgörande faktor. Ett flertal av respondenterna menar dock på att influencern endast

ökar kännedomen för olika produkter på marknaden genom att marknadsföra dem

genom sina kanaler. Dessa menar att de inte påverkas av förtroendet gentemot

influencers. Sammanhanget lämnar en intressant diskussion kring ifall det faktiskt är

influencern i sig som har en direkt påverkan på konsumenters köpbeslut eller om de

främst bidrar till en varumärkesbyggande strategi för företag.

Lim et al. (2017) och Singh (2021) menar att köpbeslutet hos konsumenter har

visats vara nära kopplat till konsumentens egna personliga övertygelser. När en

person generellt sett har en positiv attityd mot sociala medier och influencers är det

mer sannolikt att de köper produkter som rekommenderas därigenom. Samtliga

respondenter är aktiva på sociala medier och följer influencers inom mode- och

skönhetsbranschen. Majoriteten av respondenternas svar visar på att de litar på de

influencers som de följer och att det är större sannolikhet att de skulle genomföra ett

köp av en produkt som de rekommenderar snarare än om den rekommenderas av

någon annan influencer som de inte har tillit till. Singh (2021) visar dessutom på att

om konsumenter inte känner någon tillit till influencers som gör samarbeten,

kommer de att bli mest påverkade av sin omgivning snarare än av influencern.

Övertygelse, rekommendationer och word of mouth från omgivningen kan också

tendera att väga tyngre på konsumenters beslut eftersom dessa är oberoende av

produkten eller tjänsten som influencern gör reklam för. Ett flertal av

respondenterna poängterar att de är medvetna om att influencers får betalt för de
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samarbeten de gör. Å andra sidan menar de på att det är förtroendet för personen

som är avgörande om de blir påverkade eller inte. Dessemellan lyfts det fram att det

slutgiltiga beslutet avgörs beroende på produkten och dess egenskaper snarare än

rekommendationen från influencern. Här blir det tydligt att influencer marketing

påverkar konsumenters köpbeslut när de känner en tillit till influencern, samtidigt

som produktens egenskaper och produktkvalitet spelar en avgörande roll.

5.2 Diskussion om knapphetsprincipen
Cialdini (2007) lyfter principen om knapphet och menar att människans motivation

för en viss produkt ökar när de vet att det finns i en begränsad upplaga. Vanligt

förekommande för taktiken är att tydligt framställa till kunderna att produkten bara

finns i ett litet utbud och inte kan garanteras att finnas kvar länge. Det i sin tur

skapar brådska och lockar kunderna till att agera snabbt. Dessutom menar Cialdini

(2007) att det är vanlig taktik för marknadsförare att upplysa om produkters

knapphet i form av begränsad tid. Även denna taktik framkallar ett intresse hos

kunderna som de inte tidigare har haft, eftersom de blir rädda att gå miste om

någonting de inte kan få igen. Detta styrks av forskning som Guo et al. (2017) har

tagit fram och förklarar att produkters knapphet i såväl antal som tid påverkar

människors upphetsning för produkter och att de i sin tur medför att de agerar

impulsivt. Även Song et al. (2021) och Laderia et al. (2023) betonar även att

konsumenters avsikt för att köpa en produkt ökar när det handlar om produkter som

kommer i begränsad upplaga. Respondenterna redogör för att produkter som

kommer i begränsad upplaga påverkar deras köpintentioner positivt. Dessa

produkter skapar motivation och uppmuntran på grund av risken att produkten

kommer ta slut och att erbjudandet försvinner. Detta då de känner sig lockade och

hetsade av det unika tillfället att kunna få tag på produkten. Det poängteras att det

för respondenterna handlar mycket om en brådska och en rädsla att riskera att missa

chansen att köpa produkten. FOMO benämns i flertalet intervjuer och verkar ha en

stor påverkan på respondenternas köpbeslut. Diskussionen byggs på av Song et al.

(2021) som dessutom menar att produkter som framställs i begränsad upplaga verkar

öka i såväl värde som önskvärdheten för produkten. Teorin stöds vid svar från

respondenterna och visar på att kännedomen kring att en produkt finns i en

begränsad upplaga ökar värdet för produkten, dessutom tilläggs det att det ger en

känsla av exklusivitet. Dessemellan går det att anta att knapphetsprincipen bidrar till

impulsköp och ånger senare över köpbeslut. Det går alltså inte att skapa en
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diskussion kring knapphetsprincipen utan att belysa dess långsiktiga konsekvenser

såväl etiskt som miljömässigt.

Dessutom betonar Jan et al. (2015) att begränsade upplagor bidrar till att produkten

känns högt eftertraktad vilket i sin tur skapar en känsla av konkurrens kring

produkten i fråga. Resultatet av denna känsla gör människan mer positivt inställd på

produkten och även på varumärket. Majoriteten av respondenternas svar visar på att

önskan att köpa en produkt ökar när de ser att det finns en konkurrens kring

produkten och att den är eftertraktad. Den begränsade tillgängligheten i kombination

med ökad efterfrågan verkar skapa positiva köpbeslut. Det framhävs även att sociala

medier är en stor bidragande faktor kring hur produkter uppfattas och ökar många

gånger köpintentioner. Det blir därmed tydligt att sociala medier har möjligheten att

fungera som ett påskyndande medel för att skapa en uppfattning kring produkter och

dess knapphet i form av tillfälliga upplagor. I enlighet med Ladeira et al. (2023)

betonas det att köpet inte nödvändigtvis behöver vara essentiellt för konsumenten

utan denne kan ändå lätt känna en oro för att gå miste om chansen att kunna köpa

produkten. Detta beror till stor del på bland annat den ökade efterfrågan, ökat socialt

tryck och risken att produkten tar slut. Sammantaget visar svaren på att

konkurrensen och populariteten har en betydande roll för att genomföra ett köp. Det

påvisar tydligt den psykologiska aspekten av knapphet och möjligheten att påverka

konsumenter avseende det. Detta i sin tur skapar utrymme för företag att uppmuntra

om produktens användar- och nödvändighet bara genom att betona dess knapphet.

Samtidigt är det dock några få av respondenterna som menar på att de inte alls

känner sig påverkade av produkters popularitet och knapphet utan i stället värderar

sina egna personliga preferenser högre.

Ytterligare en väsentlig kontext som påvisar effektiviteten med produkten av

knapphet är genom att främja produkter till konsumenter som köper till sig själva.

Forskning av Wu och Lee (2016) visar att produktens knapphet verkar vara den

främsta drivkraften för värdeuppfattning och köpbeslut. Övergripande svar från

respondenterna visar på att de är mer benägna att köpa av en begränsad upplaga om

det är till dem själva i stället för till någon annan. Många betonar att det handlar om

att de inte vet om mottagaren skulle uppskatta att få den begränsade produkten eller

inte, vilket bidrar till att det inte har lika stor betydelse. Respondenterna förklarar att

produkten får ett större värde och blir mer speciell när de använder den själva.

Cialdini (2007) menar härvid att marknadsförare taktiskt kan utnyttja principen om
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knapphet genom att övertyga människor om dess begränsade kvantitet. Detta för att

framkalla en känsla av brådska hos konsumenterna för att de ska agera snabbt och

köpa. Taktiken som marknadsförare använder sig av är tyvärr inte alltid sann, men

avsikten att övertyga om en produkts sällsynthet gör att produktens värde ökar trots

allt. Även respondenterna framhäver att marknadsföringsstrategin kan skapa en

misstro då de enbart ser det som ett sätt att öka försäljningen snarare än att reflektera

kring värdet på produkten. Sammantaget visar svaren dock på att populariteten och

konkurrensen för en produkt har en betydande roll för konsumenternas önskan att

genomföra ett köp. De teoretiska perspektiven och empirin skapar en övergripande

blick kring hur knapphet kan tolkas i olika kontexter. För företag innebär det att de

kan effektivisera sina marknadsföringsstrategier genom att inrikta sig och ta hänsyn

till konsumenternas olika behov beroende på syftet med köpet och värdet av

produkten.

5.3 Diskussion om sympatiprincipen
Människans känsla av empati och förtroende spelar en betydande roll i köpbeteende,

detta grundar sig i sympatiprincipen. Människan tenderar vara mer benägen att

instämma med någon de gillar jämfört med någon de inte gillar (Cialdini, 2007).

Detta koncept kan kopplas till studiens respondenter gällande deras drag mot

influencers vars stil de beundrar. I deras svar framkommer det att de särskilt dras till

en produkt när en influencer vars stil och estetik överensstämmer med deras egna

preferenser. Anknytningen till influencern som person skapar en känsla av

förtroende, vilket i sin tur påverkar respondenternas köpbeslut positivt. Vidare

understryker respondenterna att när influencern delar sin köpupplevelse och är

direkt involverade i marknadsföringen blir produkterna mer övertygande. Detta i

enlighet med vad Wang et al. (2021) förklarar att genom att dela köpupplevelse och

beakta andras erfarenheter, stärks användarens förtroende och nära relationer inom

ramen för social handel. Denna dynamik har en positiv effekt på användarens vilja

att konsumera, särskilt när de får information från personer de känner att de har nära

relation till. Utifrån detta kan det uppfattas att känslor av empati och förtroende, i

samband med influencer marketing, har en inverkan på konsumenten. Det visas en

preferens för produkter kopplade till influencers med en stil som överensstämmer

med konsumentens egen preferens. En personlig anknytning till influencern, delad

köpupplevelse och direkt engagemang i marknadsföringen ökar förtroendet och gör

produkterna mer övertygande.
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Inom sympatiprincipen betonas att fysisk attraktivitet associeras med positiva

egenskaper (Cialdini, 2007). Respondenternas svar indikerar på deras benägenhet att

köpa en produkt ökar om de anser att influencern som har rekommenderat en

produkt i fråga är attraktiv. Dock menar Lim et al. (2017) samt Zhang och Mac

(2023) att attraktivitet hos en influencer har minimal påverkan på konsumenters

avsikt att köpa en viss produkt, detta då det finns en svag koppling mellan attraktiva

förespråkare och köpbeslut. Det framkommer från respondenterna att attraktiva

influencers är betydande i köpbeslut. En observation är respondenternas koppling av

köpbeslut till förmågan att relatera till influencers kroppsform och stil, vilket ger en

känsla av trygghet och övertygelse om att produkten kommer passa dem. Även om

Lim et al. (2017) pekar på att attraktivitet hos influencer inte har en direkt effekt på

konsumentens köpavsikt, menar de ändå att det bidrar till en positiv inställning till

produkten. Mot detta poängterar ett antal respondenter att utseende inte har en

avgörande roll för deras köpbeslut, och att det primära fokuset ligger på själva

plagget och dess design. Sammantaget framhäver sympatiprincipen kopplingen

mellan fysisk attraktivitet och positiva egenskaper, vilket antas öka

köpbenägenheten, medan forskning visar på minimal påverkan. Vissa konsumenter

värdesätter influencers attraktivitet vid köpbeslut, medan andra anser utseendet

mindre avgörande. Följande antyder att det finns komplexitet och variation i hur

fysisk attraktivitet hos influencers påverkar köpbeslut hos konsumenten.

Konsumenternas reaktion på influencers attraktivitet, kan påverkas av olika faktorer,

inklusive personliga preferenser och prioriteringar.

Ytterligare inom sympatiprincipen omfattas likhet, som innebär att människor

känner en starkare och mer positiv inställning gentemot andra personer som delar

liknande bakgrund, åsikter, intressen och värderingar (Cialdini, 2007). Singh (2021)

framhäver vikten av förtroende och menar att det vanligt att människor väljer att

följa influencers som delar gemensamma intressen med. Detta stöds delvis av

respondenternas tankar. Många bekräftar att de är benägna att lita på och följa

influencers med liknande värderingar och intressen. Detta i relation till vad

respondenterna framhäver, att värderingar är en viktig aspekt särskilt när det handlar

om grundläggande samhällsfrågor. Respondenterna är beredda att avfölja

influencers om influencers åsikter går emot deras egna principer. Å andra sidan

finns det varierande tankar bland respondenterna. Vissa anser att gemensamma

intressen är nyckeln för att skapa en stark koppling med influencers, särskilt inom
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modebranschen. Däremot finns det också respondenter som inte anser att det är lika

viktigt att dela intressen med influencers. För dem är estetiken och det visuella

intrycket viktigare än gemensamma intressen när de väljer vilka influencers de

följer. Parallellt lyfter Lou och Yuan (2019) fram att förtroendet för influencers

stärks när följarna känner att de kan relatera till och känna igen sig i dem.

Därigenom blir följarna mer benägna att lita på och ta positiva köpbeslut. Det råder

en enighet bland respondenterna om att förtroende och igenkänningsfaktorn är

avgörande för att skapa en stark koppling med influencers. Samtidigt understryker

respondenterna också vikten av att influencers uppfattas som ärliga och

överensstämmer med de produkter de marknadsför. Detta resonemang stärker

Singhs (2021) idé om att influencers anses vara trovärdiga i den information de

delar på sina sociala medier samt att deras framtoning stämmer överens med de

produkter de marknadsför. Detta förmedlar att likhet och gemensamma värderingar

är centrala inom influencer marketing. Vikten av att dela värderingar med

influencers, särskilt kring samhällsfrågor, är en viktig del för konsumenter för att

skapa en stark koppling. Även om vissa anser att estetik är viktigare än

gemensamma intressen, finns det en enighet om att förtroende och igenkänning är

avgörande. Den ökade tilliten ökar chansen för positiva köpbeslut. Det understryks

även att vikten av ärlighet och överensstämmelse från influencers förstärker deras

trovärdighet inom marknadsföring.

Inom influencer marketing har det observerats att när en influencer integrerar

berättande element i sina inlägg, ökar följarnas tendens att utveckla en starkare

koppling till influencern. Denna koppling påverkar i sin tur hur följarna tar till sig

influencers åsikter och rekommendationer när de fattar köpbeslut (Farivar & Wang,

2022). Detta överensstämmer väl med respondenternas synpunkter om berättande

element, där de betonar dess avgörande roll vid köpbeslut. Många av respondenterna

understryker att detta skapar en autentisk känsla och ökar förtroendet, särskilt inom

skönhetsbranschen där produkternas effekt kan bedömas genom influencers

berättelser om deras erfarenheter samt visuella före och efter resultat. Det är även

intressant att notera att vissa respondenter betonar trovärdigheten och föredrar

influencers som använder produkterna utanför betalda samarbeten. Dessutom lyfts

tanken om dramatisk berättarteknik, där en del respondenter föredrar en avslappnad

ton, vilket ytterligare betonar vikten av att skapa en engagerande och personlig

berättelse för att påverka köpbeslut. Det går att urskilja att när influencern

inkluderar berättande element i sitt innehåll, förstärks konsumenternas koppling till
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influencern. Denna koppling påverkar direkt konsumenternas benägenhet att

omfamna influencers rekommendationer vid köpbeslut. Det finns en betoning av att

berättande element skapar autenticitet och förtroende, framför allt inom branscher

inom skönhet. Det är intressant att notera att trovärdigheten är högre när influencers

använder produkter utanför betalda samarbeten, vilket understryker vikten av äkthet.

Dessutom framhävs att berättarteknik där avslappnad ton och icke-dramatiskt

berättande föredras. Generellt sett framgår det att en välgjord framställning har en

betydande inverkan på hur konsumenterna upplever och reagerar vid köpbeslut

inom influencer marketing.

Ännu en del av sympatiprincipen är igenkänningsfaktor, som innebär att när

individer är förtrogna med något på grund av upprepade interaktioner, ökar

sannolikheten för att de kommer att ha en positiv inställning till köp (Cialdini,

2007). I forskning menar Wang et al. (2021) att igenkänningsfaktor ökar

sannolikheten för positiv köpavsikt. Särskilt inom social handel, där användare

konfronteras med en överväldigande mängd information. I sådana sammanhang

spelar bekantskap en central roll vid köpbeslut. Respondenterna framhäver att

bekantskap med influencers har en tydlig positiv koppling till förtroende. De menar

att de är mer benägna att lita på och följa influencers som de känner igen och har

sett tidigare. Denna bekantskap skapar en känsla av trygghet och förtroende, medan

nya influencers introduceras med en viss grad av tveksamhet. Det framkommer även

att en längre relation med en influencer bygger upp en förtroendefull relation, och

respondenterna är mer benägna att överväga produkter som rekommenderas av

influencers de har följt under en längre tid. Trots detta är åsikterna delade, och vissa

föredrar oberoende recensioner och är medvetna om att kommersiella samarbeten

kan påverka förtroendet negativt. Teorin och empirin stödjer varandra övergripande.

Vad som är värt att belysa är att några av respondenterna dock betonar att de

värderar oberoende recensioner och att de är medvetna om att influencers får betalt

för samarbeten de gör. Härvid blir det tydligt att långsiktiga relationer med

influencers inte nödvändigtvis behöver generera positiva köpbeslut. Dessa delade

åsikter verkar visa på att långsiktiga relationer skapar en grund för tillit och god

igenkänningsfaktor, men det verkar vara viktigt för en del av respondenterna att

betalda samarbeten även kompletteras med oberoende.

37



5.4 Diskussion om auktoritet
Principen om auktoritet går ut på att människor har en tendens att per automatik

lyssna och respektera information som kommer från personer eller källor med

erkänd status och auktoritet (Cialdini, 2007). Detta resonemang bygger på principen

om att människan agerar reflexmässigt när denne får råd från någon som anses ha

auktoritet (Cialdini, 2007). Till följande varierar respondenternas tankar. Å ena

sidan anser en grupp att varumärken har en stabil och pålitlig grund, vilket gör deras

påverkan på köpbeslut större. Tanken om konstant kvalitet och pålitlighet

rationaliseras jämfört med influencers, vars samarbeten kan vara mer föränderliga.

Å andra sidan hävdar en annan grupp respondenter att både varumärket och

influencern spelar en roll i deras köpbeslut. Här är faktorer som estetik och

personlig koppling viktiga. Vissa föredrar att följa och lita på influencers för deras

rekommendationer, även om varumärket i sig är mindre känt. Cialdini (2007)

reflekterar kring den reflexmässiga lydnaden gentemot auktoriteter, där han menar

att människor oftast agerar automatiskt och följer anvisningar utan noggrann

eftertanke. Det framhålls att detta kan leda till korrekta handlingar i många

situationer, vilket ger personer med auktoritär status möjlighet att dra nytta av den

reflexmässiga lydnaden. Respondenternas erfarenheter av att agera impulsivt efter

att ha följt influencers råd eller rekommendationer diskuteras, och det framkommer

att vissa respondenter har upplevt situationer där rabattkoder och gåvor har ökat

impulsen att göra köp utan noggrann eftertanke. Särskilt när de har använt

plattformen TikTok. Där verkar impulsköp vara vanligt när produkter har gått virala.

Trots dessa impulsiva köp understryker vissa respondenter att de över lag är

försiktiga och inte låter influencers påverka deras köpbeslut impulsivt. I sin helhet

indikerar följande att principen om auktoritet påverkar köpbeteende, där vissa ser

varumärken som stabila auktoriteter. Samtidigt finns det konsumenter som värderar

både influencers och varumärken, där estetik och personliga kopplingar är

betydelsefulla. Det betonas därför en komplex dynamik mellan auktoritet,

influencers och köpbeslut, där både varumärken och influencers kan ha olika

påverkan beroende på individuella preferenser och uppfattningar.

Fortsättningsvis diskuterar Singh (2021) betydelsen av influencers expertis och

erkänd status för att öka sannolikheten för att konsumenter genomför köp. Det pekar

på att konsumenter känner större förtroende för en influencer som anses vara expert

inom det område de gör reklam för. Dessutom understryks vikten av att ha en
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positiv inställning till influencers, vilket ökar påverkan av deras samarbete. I

respondenternas svar framkommer det att de är särskilt benägna att påverkas av

influencers med expertis och det betonas att aspekter som stil, trovärdighet och

professionell bakgrund spelar en betydande roll i bedömningen av influencers

pålitlighet. En intressant observation är att respondenterna anser att detta fenomen är

mest framträdande inom skönhetsbranschen. Trots att expertis inom

skönhetsbranschen anses viktig, påpekas det att personlig kemi med influencers och

andra faktorer också kan påverka köpbeslut. Detta ger en djupare förståelse för de

olika aspekter som konsumenterna tar hänsyn till när de bedömer en influencers

trovärdighet. Samtidigt, trots vikten av expertis, påverkas konsumentens köpbeslut

också av personlig kemi med influencers. Detta ger en nyanserad bild av

konsumentbeteendet och påpekar att köpbeslut inte enbart baseras på expertis, utan

även på personliga relationer och känslomässiga kopplingar. Yttermera, uppstod

ifrågasättande kring hur man definierar en expert inom exempelvis branscher som

mode, vilket väcker en tanke över begreppet "expertis" och dess mångsidighet

beroende på bransch. Detta visar på komplexiteten i att kategorisera och bedöma

expertis inom olika områden.

Wong (2023) diskuterar i stället betydelsen av varumärke som auktoritet och menar

att varumärken kan skapa auktoritet genom att bygga upp engagemang och

förtroende bland konsumenter. Detta kan resultera i stark varumärkeslojalitet, där

konsumenterna gör återkommande köp och aktivt följer med i nyheter och

uppdateringar från det aktuella varumärket. I sin tur skapar detta en bild av

konsumenter som engagerat och medvetet väljer att upprätthålla en lojal relation till

ett specifikt varumärke baserat på förtroende och engagemang. Bland

respondenterna finns det delade vanor gällande hur de håller sig informerade om

sina lojala varumärken. En grupp är aktiv och medveten, prenumererar på

nyhetsbrev och följer varumärken på sociala medier för att hålla sig uppdaterade. De

ser detta som en hjälpande faktor i sina köpbeslut och för att öka medvetenheten om

nya produkter och kampanjer. Å andra sidan finns en grupp som inte aktivt håller

koll på nyheter och erbjudanden från deras favoritvarumärken. Dessa konsumenter

förlitar sig ibland på algoritmer eller slumpmässiga upptäckter på sociala medier för

att få information. Vissa av dem föredrar impulsiva köp och anser att det är för

mycket arbete att aktivt följa med i varumärkets uppdateringar. Det går att urskilja

att konsumenter som engagerat och medvetet väljer att upprätthålla en lojal relation

med ett specifikt varumärke tenderar att göra återkommande köp och följer aktivt
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varumärkes nyheter och uppdateringar. Detta skapar en bild av lojala och hängivna

konsumenter, vilket går att se som en värdefull tillgång för varumärken. Däremot

finns det delade vanor gällande hur konsumenter håller sig informerade om de

varumärken de är lojala mot. Å ena sidan finns de som är aktiva och medvetna, som

följer varumärken på sociala medier och prenumererar på nyhetsbrev för att hålla sig

uppdaterade. Dessa konsumenter ser detta som en hjälpande faktor i deras köpbeslut

och för att öka medvetenheten om nya produkter och kampanjer. Men å andra sidan

finns det de som inte aktivt håller koll på nyheter och erbjudanden utan förlitar sig

ibland på algoritmer eller slumpmässiga upptäckter på sociala medier för att få

information. Sammanfattningsvis påpekas vikten av att bygga förtroende och

engagemang bland konsumenter. Det visar att olika människor håller sig

informerade om varumärken på olika sätt vilket kan ge varumärken värdefull insikt

för att anpassa sin strategi på ett sätt för att nå och behålla sina kunder på ett

effektivt sätt.
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6 Slutdiskussion
Följande avsnitt presenteras uppsatsens bidrag och besvarar syftet. Dessutom

redogörs även förslag för framtida forskning.

6.1 Teoretiskt bidrag
Uppsatsens syfte är att undersöka konsumenters uppfattning av deras köpbeteende

när varumärken skapar tillfälliga kollektioner tillsammans med influencers. Genom

att sammanföra de två koncepten influencer marketing och principen om knapphet

kan dess relativa betydelse visas när de samverkar. Med Cialdinis (2007)

knapphetsprincip bekräftar respondenterna teorin då de menar på att produkter som

framställs av begränsade upplagor bidrar till snabbare köpbeslut. Detta då

respondenterna inte vill gå miste om produkten i fråga. För att sätta detta i kontrast

med sociala bevis och sympatiprincipen blir det härvid tydligt att tillfälliga

kollektioner som företag gör tillsammans med influencers ökar köpintentioner då

konsumenterna känner en risk för att de ska ta slut. Det framhävs att sociala medier

har en stark påverkan när det kommer till att skapa en kännedom kring produkter.

Detta styrks av Cialdini (2007) som menar på att impulsköp ofta genomförs när det

rekommenderas av auktoriteter på sociala medier. Det skapas en popularitet och

konkurrens kring produkten, och eftersom det är bevisat att människan påverkas av

såväl sociala bevis som sympatiprincipen ökar köpintentionen. Härvid blir det en

intressant frågeställning kring om det verkligen är influencers i sig som primärt

påverkar direkta köpbeslut eller om det huvudsakliga bidraget är att skapa en

kännedom kring produkten. Detta också eftersom respondenterna betonar att

långsiktiga relationer bidrar mer till positiva köpbeslut.

Å andra sidan spelar även tillit och förtroende en stor roll. Gällande sociala bevis

bekräftar respondenterna Cialdinis (2007), Naeem (2021) och Hazari et al. (2023)

forskning och menar på att det bidrar till att öka attraktionen för produkter de vill ha

och påverkar deras köpbeslut positivt. Även sympatiprincipen som Cialdini (2007)

lyfter bekräftar respondenterna då de visar på att de påverkas mest av influencers

som delar samma intressen och värderingar som de själva. Det skapar en känsla av

förtroende och att produkterna blir mer övertygande. Härmed går det att dra

slutsatser kring att influencers med större nätverk av följare som de har en god

relation till bör ha lättare att sälja slut på sina tillfälliga kollektioner. Dessutom

spelar auktoriteten en avgörande roll vilket betyder att företag bör samarbeta med
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influencers som har en korrelation med det företag som de samarbetar med. Finns

det inte det menar Singh (2021) att det i stället kan vara klokt att välja att fokusera

på influencers med expertis inom området då det har visats vara en stark faktor till

positiva köpbeslut, framför allt inom skönhetsbranschen. Detta bekräftas även av

respondenterna.

Sammantaget går det att dra slutsatser kring att knapphetsprincipen och influencer

marketing bör fungera som allra bäst vid tillfälliga kollektioner som görs i samband

med influencers som konsumenter känner en tillit och förtroende gentemot.

Dessutom bör det fungera ännu mer effektivt då influencerna anses ha en expertis

inom området, detta eftersom sociala medier har en benägenhet att öka

köpintentioner på grund av impulsköp av auktoriteter.

Figur 1: Författarnas egen illustration av teoretiska bidraget

6.2 Praktiskt bidrag
Det är tydligt att det är positivt för företag att jobba med sociala medier, framför allt

Tiktok då det verkar ha en övergripande påverkan på konsumenters köpbeslut. För

marknadsförare önskar arbeta med influencer marketing och som vill lyckas med

deras samarbeten och strävar efter att maximera sin försäljning, blir det avgörande

att samarbeta med influencers som består av ett nätverk där följarna litar på dem

eftersom det verkar avgörande för positiva köpbeslut. Det är viktigt att bygga upp

ett förtroende gentemot kunderna då det bidrar till positiva köpbeslut. Att hålla sig

transparenta angående betalade samarbeten verkar också uppskattas i det stora hela.

Dessutom är influencer marketing ett effektivt sätt att nå ut till många och sprida en

bredare varumärkeskännedom. För företag innebär detta att de kan effektivisera sina
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samarbeten ytterligare genom att betona produktens egenskaper för att skapa ett

behov som konsumenten kanske inte tidigare visste fanns. Att använda principen

kring knapphet verkar effektivt så länge det finns en tillit och förtroende gentemot

influencern som samarbetar med företaget.

6.3 Framtida forskning
Uppsatsen visar tydligt på att knapphetsprincipen spelar en avgörande roll varför

konsumenter påverkas av att genomföra köp av tillfälliga kollektioner mellan

influencers och företag. Härvid skulle det bli intressant att rikta framtida forskning

mot att granska och undersöka de långsiktiga konsekvenserna av

knapphetsprincipen. Genom att undersöka de långsiktiga effekterna får vi en djupare

förståelse för konsumenters attityder och en förståelse för influencer marketing och

dess inverkan över tid. Det kan vara särskilt intressant att undersöka vad för möjliga

negativa konsekvenser det finns av att använda knapphetsprincipen i följande

sammanhang. Exempelvis överkonsumtion som dessa kollektioner kan leda till.

Samt hur företag och varumärken proaktivt kan hantera dessa konsekvenser.
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Bilaga 1 - Operationaliseringtabell

Koncept Komponent Objekt Referens

Socialt bevis Ökat socialt utbyte,
rekommendationer

Recensioner Cialdini, 2007;
Naeem, 2021;
Hazari et al., 2023
(Amblee & Bui,
2011)

Influencermarketing Tillit Singh, 2021

Övertalning från
högre ställning

Naeem, 2021

Knapphetsprincipen Begränsad upplaga Konkurrens, risk för
att det tar slut

Cialdini, 2007;
Song et al., 2021;
Ladeira et al., 2023

Köp till sig själv Wu & Lee, 2016

Sympatiprincipen Empati och
förtroende

Fysisk attraktivitet Cialdini, 2007;
Wang et al., 2021,
Lim et al., 2017;
Zhang & Mac, 2023

Likhet Cialdini; 2007;
Singh, 2021;

Igenkänningsfaktor
- bekantskap

Cialdini, 2007;
Wang et al., 2021;
Lou & Yuan, 2019

Sociala medier Positiv attityd Lee & Enric Junque
de, 2022; Lim et al.,
2017; Singh, 2021)

Auktoritet Influencers Erkänd status Cialdini, 2007;
Singh, 2021

Varumärke Varumärkeslojalitet Wong, 2023
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Bilaga 2 - Frågor som avgör ifall
respondenter är aktuella för uppsatsen

Kriterium

Är du mellan 18-33 år gammal?

Identifierar du dig som kvinna?

Är du aktiv på sociala medier?

Följer du influencers inom modebranschen eller skönhetsbranschen?

Har du någonsin köpt en produkt från en tillfällig kollektion som en influencer har
gjort?

Om ja: Fortsätt med intervjuguiden
Om nej: Tack för din medverkan
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Bilaga 3 - Översikt av uppsatsens
respondenter

Respondent Ålder Köp av tillfällig kollektion

Respondent 1 26 Dilara x Na-kd

Respondent 2 22 Bianca Ingrosso x Nelly

Respondent 3 25 Bianca Ingrosso x Gina Tricot

Respondent 4 30 Hanna Schönberg x Na-kd

Respondent 5 28 Bianca Ingrosso x Gina Tricot

Respondent 6 33 Boohoo x Kourtney Kardashian

Respondent 7 26 Molly-Mae x PLT

Respondent 8 25 Maja Nilsson Lindelöf x Gina Tricot

Respondent 9 25 Linn Ahlborg x Na-kd

Respondent 10 25 Josefine Hj x Na-kd

Respondent 11 31 Pernilla Wahlgren x Ullared

Respondent 12 25 Hanna Schönberg x Pilgrim

Respondent 13 27 Therese Lindgren x Syster P

Respondent 14 26 Nella Rose x PLT

Respondent 15 25 Kenza x Jofama

Respondent 16 28 Rebecca Stella x Bubbleroom

Respondent 17 19 Lovisa Barkman x Bubbleroom

Respondent 18 29 Molly Rustas x Na-kd

Respondent 19 27 Isabella Löwengrip x Stylein

Respondent 20 24 Kenza x Calzedonia

Respondent 21 22 Alice Stenlöf x Björn Borg
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Bilaga 4 - Första utkast på intervjuguide

Sociala bevis
Övergripande fråga
Brukar du vara mer benägen att köpa en produkt om du ser att den har blivit köpt av många andra?

Följdfrågor
-Är det mer sannolikt att du köper en vara om det finns recensioner att utgå från?
-Är det mer sannolikt att du köper en vara som en influencer har rekommenderat som du har tillit till?

Knapphetsprincipen
Övergripande fråga
Har du någonsin genomfört ett köp av en produkt som har visats finnas i ett begränsat antal?

Följdfrågor
- Tror du att upplysningen om att en produkt är i begränsad upplaga påverkar din uppfattning av
produkten och dess värde?
- Har du någonsin känt en ökad önskan att köpa en produkt på grund av känslan av att den är
eftertraktad och att det finns konkurrens om den?
- Tror du att du är mer benägen att köpa en produkt när du köper den till dig själv jämfört med när du
köper den som en gåva till någon annan?

Sympatipricipen
Övergripande fråga
Vad var det som särskilt lockade dig att köpa just den produkten?
-Hur upptäckte du den produkten?

Följdfrågor
- Är du mer benägen att köpa en produkt som en influencer som du anser vara attraktivt
rekommenderar?
-Hur viktigt är det för dig att influencers du följer delar liknande intressen och värderingar som du?
-Tror du att du är mer benägen att lita på och följa rekommendationer från influencers som du känner
att du delar något gemensamt med?
-Brukar berättande element vara avgörande för dig när det gäller köpbeslut?
-Är det mer sannolikt att du är mer benägen att lita på influencers som du är bekant med?
- Har du märkt någon skillnad i din attityd mot produkter som rekommenderas av influencers som du
har följt i en längre tid?

Auktoritet
Övergripande fråga
Om du ska genomföra ett köp av en vara som du ser att en influencer har haft ett samarbete med vilket
bidrar mest till ditt köpbeslut: influencern eller varumärket?

Följdfrågor
- Känner du att du är mer benägen att köpa något när det rekommenderas av en influencer med expertis
inom området?
-Har du någonsin upplevt en situation där du agerat impulsivt när du följde en influencers råd utan att
tänka noggrant?
- Känner du att du aktivt håller koll på nyheter och erbjudanden från de varumärken som du är lojal
mot?
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Bilaga 5 - Andra utkast och slutgiltig
intervjuguide

Sociala bevis
Övergripande fråga
Brukar du vara mer benägen att köpa en produkt om du ser att den har blivit köpt av många andra?

Följdfrågor
-Är det mer sannolikt att du köper en vara om det finns recensioner att utgå från?
-Är det mer sannolikt att du köper en vara som en influencer du har tillit till har rekommenderat?

Knapphetsprincipen
Övergripande fråga
Har du blivit påverkad av att en produkt har visats finnas i en begränsad upplaga?

Följdfrågor
- Tror du att din uppfattning kring en produkts värde ändras när du får reda på att den finns som en
begränsad upplaga?
- Har du någonsin känt en ökad önskan att köpa en produkt på grund av känslan av att den är
eftertraktad och att det finns konkurrens om den?
- Upplever du att du är mer benägen att köpa en produkt av begränsad upplaga när du köper den till dig
själv, jämfört med när du köper den som en gåva?

Sympatipricipen
Övergripande fråga
-Om vi återgår till den produkt som du nämnde i början av vår intervju att du hade köpt, vad var det
som särskilt lockade dig att köpa just den produkten?
-Hur upptäckte du den produkten?

Följdfrågor
- Är du mer benägen att köpa en produkt som en attraktiv influencer rekommenderar?
-Hur viktigt är det för dig att influencers du följer delar liknande intressen och värderingar som du?
-Upplever du att du är mer benägen att lita på och följa rekommendationer från influencers som du
känner att du delar något gemensamt med?
-Brukar berättande element vara avgörande för dig när det gäller köpbeslut?
-Är det mer sannolikt att du är mer benägen att lita på influencers som du har stött på tidigare?
- Har du märkt någon skillnad i din attityd mot produkter som rekommenderas av influencers som du
har följt i en längre tid?

Auktoritet
Övergripande fråga
Om du ska genomföra ett köp av en vara som du ser att en influencer har haft ett samarbete med vilket
bidrar mest till ditt köpbeslut: influencern eller varumärket?

Följdfrågor
- Känner du att du är mer benägen att köpa något när det rekommenderas av en influencer med expertis
inom området?
-Har du någonsin upplevt en situation där du agerat impulsivt när du följde en influencers råd utan att
tänka noggrant?
- Känner du att du aktivt håller koll på nyheter och erbjudanden från de varumärken som du är lojal
mot?
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Bilaga 6 - Översikt av intervjuerna
Respondent Datum Tid Plats Varaktighet

Respondent 1 2023-11-10 18.00 Zoom 57 minuter

Respondent 2 2023-11-10 19.00 Zoom 59 minuter

Respondent 3 2023-11-13 19.00 Hemma 45 minuter

Respondent 4 2023-11-14 11.00 Café 47 minuter

Respondent 5 2023-11-14 15.00 Zoom 53 minuter

Respondent 6 2023-11-15 12.15 Arbetsplats 39 minuter

Respondent 7 2023-11-15 17.00 Café 47 minuter

Respondent 8 2023-11-15 19.30 Hemma 40 minuter

Respondent 9 2023-11-15 20.30 Hemma 60 minuter

Respondent 10 2023-11-16 17.00 Zoom 52 minuter

Respondent 11 2023-11-17 10.30 Hemma 42 minuter

Respondent 12 2023-11-17 15.30 Zoom 40 minuter

Respondent 13 2023-11-18 11.30 Hemma 44 minuter

Respondent 14 2023-11-18 20.00 Facetime 38 minuter

Respondent 15 2023-11-20 16.00 Café 37 minuter

Respondent 16 2023-11-21 17.00 Hemma 39 minuter

Respondent 17 2023-11-21 17.00 Zoom 39 minuter

Respondent 18 2023-11-22 12.00 Arbetsplats 41 minuter

Respondent 19 2023-11-22 16.30 Zoom 56 minuter

Respondent 20 2023-11-22 18.00 Café 35 minuter

Respondent 21 2023-11-23 14.00 Hemma 41 minuter
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