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Abstrakt

Bakgrund: Marknadsforing &r i en stindigt fordnderlig kontext. Influencer
marketing &r idag en effektiv strategi, dir foretag samarbetar med influencers for att
marknadsfora sina produkter och bygga fortroende hos foljare. Anvdndning av
begransade produkter som framgéngsrik influencer marketing betonas. Samarbeten
for att skapa begrinsade kollektioner har bland annat setts hos NA-KD och
Nelly.com, vilket bekréftar hog efterfragan och snabb forsiljning.

Syfte: Syftet &r att undersoka konsumenters uppfattning av deras kdpbeteende nér

varumarken skapar tillfalliga kollektioner tillsammans med influencers.

Metod: Uppsatsen bygger pé en kvalitativ metod och deduktiv ansats dér empirisk

information samlats in via semistrukturerade intervjuer med kvinnliga konsumenter.

Slutdiskussion: Uppsatsen identifierar viktiga aspekter dér det bekréftas att sociala
bevis, virala trender och recensioner har en paverkan pé kopbeslut positivt.
Dessutom konstateras det att influencer, framfor allt pa TikTok, ocksé har en stark
paverkan pa kopintentioner. Tilliten for influencern har ocksa en stark paverkan.
Ytterligare framkommer det att knapphetsprincipen 6kar kopintentionerna da det
skapar en kdnsla av bradska och konkurrens. Harvid blir det tydligt att tillfalliga
kollektioner som foretag for tillsammans med influencers har en stark paverkan pa
konsumenterna. A andra sidan #r det av betydande vikt for foretagen att vilja
influencers som ménniskor har foértroende till eftersom det verkar vara en
bidragande faktor till mer positiva kopbeslut. Savél stil och estetik som personliga

varderingar och asikter.

Nyckelord: Auktoritet, begransad upplaga, Cialdini, influencer marketing,
knapphetsprincipen, konsumentbeteende, kdpbeslut, sociala bevis, sociala medier,

sympatiprincipen, tillfalliga kollektioner.
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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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Tack

Vi vill ta tillféllet i akt och rikta ett stort tack till var handledare Michaela Sandell
for hennes stod och engagemang under skrivandet av f6ljande uppsats. Vi ér ytterst
tacksamma for alla handledningstillfallen och de nyanserade diskussionerna. Hon
har generdst delat med sig av sin kunnighet men ocksé bidragit med motivation for
oss forfattare. Dessutom vill vi uttrycka vér tacksamhet gentemot var examinator
Kaisa Lund och alla opponenter, vars insiktsfulla &sikter och konstruktiva

kommentarer som har varit betydande for forbattringen av foljande uppsats

Slutligen vill vi dven rikta ett stort tack till alla respondenter som har deltagit i
foljande uppsats. Deras bidrag har varit viktiga for att berika och foérdjupa
forstaelsen av &mnet. Deras villighet att dela med sig av sina erfarenheter och

asikter har varit av stor betydelse for resultatet av uppsatsens utkomst.

Kalmar, 2024-01-09 Goteborg, 2024-01-09

lda Kransenstedt Sanli Sadof Tohyeei fued
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1 Inledning

Féljande avsnitt introducerar bakgrundsbeskrivning till begreppet influencer samt
tillfilliga kollektioner. Vidare framliggs problemdiskussionen som ligger till grund
for uppsatsens dmnesval. 1 sin tur utmynnar det i uppsatsens syfte och

fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

Marknadsforing dger rum inom en samhallelig kontext som sténdigt forédndras, och
dessa fordndringar stiller nya och hdgre krav pa effektiv marknadsforing (Strom &
Vendel, 2021). For att uppné framgéng ar det nodvéndigt att noggrant forsta
marknadsmiljon fran olika perspektiv. Ett sddant perspektiv gar att férklara som den
digitala omvandlingen, dar det har varit sirskilt drastiska fordndringar det senaste
decenniet (Strom & Vendel, 2021). Allt fler ménniskor gér online varje dag och av
den anledningen rader det ingen tvekan om att varlden fordndras och att
konsumentbeteendet standigt utvecklas som svar pa internet och framvéxten av
sociala plattformar (Solomon et al., 2016). I dagens digitala era spenderar
maénniskor alltmer tid pé sina telefoner och begreppet influencer har véxt fram som
en inflytelserik kraft inom marknadsforing och konsumtion (David, 2018).
Begreppet influencer definieras som en person som har en betydande paverkan pa
andra ménniskors beteenden och beslut, frimst via sociala plattformar
(Internetstiftelsen, 2020; Strdm & Vendel, 2021). I samband med begreppet
influencer har begreppet influencer marketing véxt fram, och avser nir foretag gar i
avtal med en influencer for att denne ska visa upp foretagets produkter eller tjénster
pa sina sociala plattformar (Internetstiftelsen, 2020). Det ar vanligt att ménniskor
skapar relationer till de influencers som de viljer att folja och ju mer aktivt en
influencer &r desto starkare band skapar de gentemot sina foljare som gor att de
bygger upp ett fortroende for deras asikter och attityder (David, 2018). Darfor ar det
idag mer vanligt &n ndgonsin att foretag anvinder sig av influencers for att né ut
med sina varumérken och produkter till malgrupper. Det dr en tidseffektiv
marknadsforingsstrategi som underléttar bredden pa marknadsforingen (Gustavsson,
2022). Inom influencer marketing finns det inte enbart potentialen att na ut till den
befintliga kundkretsen, utan det limnar dven utrymme att na nya kunder

(Gustavsson, 2022).
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Ytterligare har influencer marketing fatt nya mdjligheter genom anvindningen av
tillfalliga produkter eller produkter med en kénsla av knapphet (Gustavsson, 2022).
Med tillfélliga produkter menas de produkter som slédpps i en begransad upplaga,
och normalt har unika funktioner, egenskaper eller design som skiljer sig fran
vanliga produkter (Cialdini, 2007). Med tillfélliga produkter menas dven produkter
som &r dtkomlig en viss tidsperiod (Cialdini, 2007). Influencers har visat sig vara en
kraftfull kanal for att kommunicera kring just sddana produkter (Gustavsson, 2022).
Genom att samarbeta med influencers kan foretag forstirka kénslan av exklusivitet
och oka efterfrdgan pa de tillfdlliga kollektionerna (Robertson, 2022). En strategi
som har blivit alltmer framtrddande inom detta sammanhang dr samarbete mellan
foretag och influencer for att skapa tillfalliga kollektioner (Robertson, 2022). Dessa
kollektioner kan vara begrénsade i tid eller antal, vilket skapar en kinsla av bradska
och exklusivitet (Robertson, 2022). Genom att koppla samman influencers och dess
foljarskara med kollektioner som de har varit involverade i att designa, kan foretag
dra nytta av bade influencers foljarbas men dven influencers kreativa inflytande i att
skapa en eftertraktad produktlinje (Robertson, 2022). Ett varumérke som
implementerar sddan strategi 4r modeforetaget NA-KD, dir bland annat den danska
influencern Josefine Haaning Jensen har slidppt totalt tre egna kollektioner
(Borowska, 2021). Nar den forsta kollektionen slédpptes blev det genast mérkbart att
efterfrdgan var hog, kollektionen slépptes forst for de kunder som hade
forhandsregistrerat sig, och en timme efterat sldpptes kollektionen for allmédnheten
(Borowska, 2021). Ett flertal plagg séldes slut ganska omgéende vilket visar pé att
Haaning Jensens foljarbas vil har mottagit kollektionen (Borowska, 2021).
Exempel pé ett annat varumérke som tillimpar sadan strategi 4r modeforetaget
Nelly.com, dér svenska influencern Bianca Ingrosso har sléppt ett antal egna
kollektioner (Metromode, 2021). Nér forsta kollektionen slépptes, blev det sadan
enorm efterfragan att webbplatsen kraschade bara ndgon minut efter sldppet. Pa bara

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

1.2 Problemdiskussion

Konsumenter tar kdpbeslut dagligen. Kdpbeslutsprocessen ar av stort intresse for
marknadsforare eftersom det dr vid detta tillfdlle som en potentiell affir omvandlas
till en konkret koptransaktion (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Manga stora foretag
undersoker konsumentens kopbeslutsprocess for att kunna besvara fragor om vad

konsumenterna vill kopa, var de foredrar att gora sina inkop, pa vilket sitt, vid
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vilken tidpunkt och varfor de viljer att kopa (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Att
forsta vad, var och hur konsumenter konsumerar ar synnerligen inte svért, speciellt
nér det kommer till foretagets egna kunder dé det brukar finnas gott om information
att himta. Diremot &r det avsevirt svérare att klargora varfor konsumenter tar de
beslut de gor och vad som péverkar deras kopbeslut (Nadanyiova & Sujanska,

2023).

Tidigare forskning av Cialdini (2007) har framhallit konceptet om knapphet, som en
betydande faktor som paverkar konsumenters beslut att kdpa produkter. Cialdini
(2007) och Song et al. (2021) framstéller principen om knapphet som sadan att
manniskors motivation for en viss produkt 6kar nir de vet att det bara kommer i ett
begrinsat antal. Jang et al. (2015) betonar hur medvetenheten om en produkts
begriansade tillgénglighet kan 6ka dess uppfattade virde och dnskvirdhet. Denna
insikt leder till strategier som marknadsforare kan anvianda for att utnyttja
knapphetsprincipen genom att kommunicera en produkts séllsynthet, vilket i sin tur
skapar kédnslan av bradska och uppmuntrar konsumenter att agera snabbt. Dessutom
menar Ladeira et al. (2023) att &ven om kopet i sig inte dr nddvéandigt kan
konsumenten paverkas av att vilja kopa produkten pé grund av bland annat 6kat

socialt tryck fran omgivningen.

Inom konceptet influencer marketing forklarar Nadanyiova och Sujanska (2023) att
influencer samarbeten och tillfalliga kollektioner har blivit allt vanligare.
Varumirkena samarbetar med influencers och skapar unika och tillfalliga
produktlinjer, ofta i begransad upplaga och tid. De forklarar att influencer marketing
visat sig vara en effektiv marknadsforingsstrategi for att na ut till ritt méalgrupp och
oka spridningshastigheten. Dessutom ndmner Singh (2021) att det likvil dven
bevisats att reckommendationer och word of mouth frén omgivningen véger tyngre
pa konsumenters kopbeslut dn asikter fran influencers da de &dr oberoende av
produkten som marknadsfors. Cialdini (2007) betonar att principen om socialt bevis
bygger pa att ménniskor tenderar att anvinda andras beteende och asikter som
riktlinjer for att avgora hur de ska agera i en given situation. Dessutom visar bade
Naeem (2021) och Hazari et al. (2023) att ménniskor forlitar sig starkt pa
rekommendationer frin ménniskor for att minska osikerheten kring framtida kop. A
andra sidan menar Cialdini (2007) att principen ldmnar principen utrymme for och
en sarbarhet for manipulation fran ménniskor som kan forsoka utnyttja det for sitt

eget syfte.
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Vidare innebér principen om auktoritet att information fran en auktoritet signalerar
overlagsen tillgang till information och makt vilket gor att ménniskor forlitar sig pa
dessa personer (Cialdini, 2007). Det visar sig att influencers med auktoritet och som
opinionsbildare har stor paverkan pa konsumenters beslutsprocess (Singh, 2021).
Det ér speciellt bevisat att konsumenter mer sannolikt genomfor kdp nér de kidnner
att influencers har en expertis inom omréadet de gor reklam for 4n om de inte skulle
ha det (Singh, 2021). Det baseras pa att konsumenten kénner ett stérre fortroende
ndr denne har en erkénd status (Singh, 2021). Wong (2023) nidmner dven att
varumaérken i sig sjdlvt ocksa kan uppratthélla en auktoritet som gor att konsumenter

véljer just det varumairket.

En annan aspekt ar sympatiprincipen som bygger pa den naturliga kinslan hos
manniskor av empati och fortroende for att gora en inverkan pa deras kdpbeteende.
Nar méanniskor ser information fran personer de har néra relation till, 6kar
fortroendet och det 4r mer sannolikt att pdverkas av att kdpa en viss produkt (Wang
et al., 2021). Pa sociala medier &r det vanligt att ménniskor foljer influencers som de
litar pa och har gemensamma intressen med (Singh, 2021). Det &r bevisat att
manniskor kdnner en starkare positiv instéllning gentemot andra ménniskor som de
kdnner och delar bland annat samma bakgrund, asikter, intressen och vérderingar
med (Lou & Yuan, 2019). Det visar sig dven pa att nér influencers goér samarbeten
pa sociala medier s& paverkas konsumentens attityd gentemot produkten och
avsikten for att kdpa positivare néir denne kénner att influencern och produkten ar
enhetliga (Lim et al., 2017; Singh, 2021). Det har ocksé pévisats att konsumenter ar
mer bendgna att kopa produkten som influencer rekommenderar ifall konsumenten
har en positiv attityd gentemot influencers sjilv (Lim et al., 2017; Singh, 2021). A
andra sidan visar Wang et al. (2021) &ven att konsumenters kpbendgenhet kommer
oka nér de ar bekanta eller har néra relation till ndgot. Cialdini (2007) tar upp
igenkdnningsfaktorn inom principen om sympati och visar pa att om méanniskor ar
bekanta med ndgonting som de varit i kontakt med upprepade ganger tidigare, ar det

hogre sannolikhet att de kommer ha en positiv kopavsikt.

I enlighet med problemdiskussionen gar det att uppfatta ett flertal vdsentliga
aspekter som paverkar konsumenters kopbeslut. Inom d&mnet marknadsforing har
bade influencer marketing och principen om knapphet diskuterats separat som
avgorande element. I foljande uppsats &mnar vi att utforska och faststélla vilken av

de tvé koncepten, influencer marketing eller knapphet som har den mest paverkande

4
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rollen nér det kommer till konsumenters kopbeslut i samband med tillfalliga
kollektioner med influencers. Aven om det finns separat forskning om influencer
marketing och om knapphet som koncept, foreslér foljande uppsats att sammanfora
dessa tvé element for att avgora dess relativa betydelse nér de samverkar. Den nya
forstaelsen kan 1 sin tur resultera i 6kad kunskap och strategisk anviandning av
influencer marketing savél som knapphetsprincipen for att optimera

marknadsforingsstrategier och dka effektivitet.

1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet ar att undersoka konsumenters uppfattning av deras kdpbeteende nir
varuméarken skapar tillfalliga kollektioner tillsammans med influencers. Déarav blir

fragestéllningarna f6ljande:

- Hur upplevs sociala bevis bland konsumenter?
- Hur upplevs knapphetsprincipen bland konsumenter?
- Hur upplevs sympatiprincipen bland konsumenter?

- Hur upplevs auktoritet bland konsumenter?

1.4 Bidrag

Foljande uppsats har for avsikt att undersoka paverkan foretag som samarbetar med
influencers och skapar tillfalliga kollektioner har p&d konsumenter. Detta eftersom
det idag ar ett oerhdrt aktuellt &mne som har en stor paverkan pé sévil
marknadsforingslandskapet som pd konsumentbeteendet. Vart mal &r att erbjuda en
overblick kring hur foretag kan dra nytta av att samarbeta med influencers for att
forstarka sina varumérken savil som oka sin forsédljning. Vart mal ar att forse detta
med insikter kring konsumenters egna uppfattningar av dessa samarbeten. Dessutom
avser vi fylla kunskapsgapet kring samspelet mellan den sociala paverkan och
knapphetskénslan for att bidra till en utokning av marknadsforingsstrategier och

deras teoretiska ramverk.
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2 Teori

Féljande avsnitt inkluderar utvalda paverkningsfaktorer frdn bland annat Cialdini’s
principer om pdverkan. De utvalda principerna samspelar med relevant forskning
inom omrddet, och tillsammans fungerar de som centrala ramverk for forklaring av

konsumenters kopbeteende.

2.1 Sociala bevis

Principen om socialt bevis dr en paverkningsfaktor som innebér att ménniskan
tenderar att anvinda andras manniskors beteenden och asikter som riktlinjer for att
avgora vad som &r korrekt i en situation (Cialdini, 2007). Vanligtvis nir en stor
grupp méanniskor utfor en viss handling i en given situation, dr det sannolikt att
andra ménniskor tar det som en indikation pa att det dr den rétta handlingen att folja
(Cialdini, 2007). Forskning visar att ett dkat socialt utbyte bidrar till att minska
osdkerheten kring framtida kop. Manniskor tenderar att forlita sig starkt pa
rekommendationer frdn ménniskor de litar pa (Naeem, 2021; Hazari et al., 2023).
Dessutom visar forskning att médnniskor hellre viljer att kdpa produkter nér det finns
produktrecensioner att utgd fran. Dock visade det sig att resultatet av recensionerna
inte hade lika stor betydelse, utan att det som skapade en hogre forséljning berodde
pa att kunderna kunde se att produkten hade kopts av andra tidigare (Amblee & Bui,
2011).

Det har visats vara positivt for foretag att anvinda sig av influencer marketing nér
det giller att kunna paverka beslutsprocessen for generation Z (Nadanyiova &
Sujanska, 2023). Detta i form av att na ut till ratt malgrupp snabbt och enkelt och
dessutom utoka deras kundkrets med hjilp av influencers eftersom de sjélva har ett
nétverk. Dessutom bidrar anvindandet av influencers med en bredare
varumirkesspridning. Individer som &r sammankopplade med flera olika nitverk
underléttar inte enbart spridningshastigheten utan dven engagemanget hos en storre
malgrupp (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Nér influencers gor samarbeten pa deras
sociala medier med olika varumérken dndras konsumenters uppfattning for
varumaérket eftersom de associerar detta med dem. Detta eftersom de paverkas av
influencers asikter och attityder samt att det skapas en referensgrupp till varumérket
som konsumenter vill eller inte vill forknippas med (Lee & Enric Junque de, 2022).

Foljande princip kring socialt bevis ldmnar en effektiv metod for att avgora lampligt
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beteende, men dessemellan ldmnas dven sarbarhet for manipulation frdn manniskor
som kan forsoka utnyttja det for sitt eget syfte (Cialdini, 2007). Dessutom visar
forskning pé att om konsumenter inte kénner négon tillit till influencern som ligger
ut ett samarbete, blir de mer paverkade av sin omgivning i stéllet (Singh, 2021).
Diérav bor alltsé influencern och produkten alltsa vara i enlighet. Det visar sig dven
att konsumenter dr mer benigna att kdpa produkter som influencer rekommenderar
ifall konsumenten har positiv attityd gentemot influencern sjilv. Kopbeslutet ligger
nira kopplat till en persons personliga dvertygelser. Dessutom tyder resultatet i
forskning att nir en person generellt har positiv attityd mot sociala medier och
influencers, ar de mer vilvilliga att kopa de produkter som rekommenderas
dérigenom (Lim et al., 2017; Singh, 2021). A andra sidan kan &vertygelser,
rekommendationer och word of mouth fran omgivningen tenderar att vdga mer pa
konsumenters beslut eftersom dessa dr oberoende av produkten eller tjansten som

influencern 1 frdga gor reklam for (Singh, 2021).

2.2 Knapphetsprincipen

Principen om knapphet betonar ménniskors motivation for en viss produkt nir de
vet att det bara finns en begrinsad upplaga (Cialdini, 2007). Generellt sett leder
upplysning om att viss produkt kommer i begransad upplaga till en 6kad uppfattning
av produktens virde och 6nskvardhet (Cialdini, 2007; Song et al., 2021). Det &r
vanligt forekommande med taktiken “begrénsat antal”, dér kunder informeras om att
en viss produkt finns i ett litet utbud och inte kan garanteras finnas kvar lange.
Vilket skapar kinsla av bradska och lockar kunder att agera snabbt. I vissa fall ar
informationen om att en viss produkt kommer i begrinsat antal sann, men i vissa
andra fall kan det visa sig vara falskt. Avsikten dr att 6vertyga en produkts
sillsynthet for att 6ka dess virde (Cialdini, 2007). Aven forskning visar pa att nir en
viss produkt kommer i begrinsad kvantitet, pdverkas konsumentens avsikt att kdpa
positivt (Song et al., 2021; Ladeira et al., 2023). Det handlar framst om att en
produkt i begriansad kvantitet kdnns hogt eftertraktat och skapar kinsla av
konkurrens. Som resultat av denna kénsla blir manniskan mer positivt instdlld pa
produkten i friga, men ockséd varumaérket (Jang et al., 2015). Dessutom kan
framgangsrika marknadsforare ocksa dra nytta av att framstilla produktens knapphet
i form av begriinsad tid. Aven detta bidrar till en 6kad kopintention hos
konsumenterna eftersom det kan skapa ett intresse som inte fanns innan. Genom att

marknadsfora produkter och att de bara géller under en begransad tid skapar
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marknadsforare en sorts deadline for kunderna, det ar nu eller aldrig. Taktiken i
fraga trycker pa att priset enbart giller nu och bestimmer kunderna sig senare
kommer de att ga miste om erbjudandet (Cialdini, 2007). Det finns forskning som
skapar grund for att forstd hur meddelanden om knapphet paverkar ménniskor att
handla impulsivt. Nar ménniskan fir upplysning om att det finns ett begrinsat antal
men ocksa exempelvis att ett erbjudande bara ér tillgénglig en viss tid, tenderar det

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

Aven om képet i sig inte dr nddvindigt kan konsumenten kiinna oro for att ga miste
om chansen att kopa produkten som kommer i begransad upplaga. Det kan bero pa
den okade efterfragan, 6kat socialt tryck eller risken for att produkten tar slut
(Ladeira et al., 2023). En visentlig kontextuell faktor som paverkar hur effektiva
produkter med knapphet &r, har visat sig att det ar mer effektivt for att frimja
produkter till konsumenter som koper till sig sjdlva. Nar man koper en produkt till
sig sjélv ar produktens knapphet den framsta drivkraften for virdeuppfattning och
kopbeslut (Wu & Lee, 2016). I detta avseende kan marknadsforare taktiskt utnyttja

principen om knapphet for att dvertyga ménniskor.

2.3 Sympatiprincipen

Principen om sympati bygger pa den naturliga kénslan hos ménniskor av empati och
fortroende for att gora en inverkan pa deras kopbeteende (Cialdini, 2007).
Mainniskan ar mer benégen att kinna sig skyldiga att sdga “ja” till nagon de gillar &n
tvartom (Cialdini, 2007). Genom att dela kdpupplevelsen och 6vervéiga vad andra
konsumenter har upplevt, 6kar anviandarens fortroende och néra relationer med
varandra 1 social handel. Detta har en positiv inverkan pé anvéndarens bendgenhet
att kopa, sdrskilt nir de ser information fran personer de har néra relation till (Wang
et al., 2021). En komponent i principen om sympati ar fysisk attraktivitet, som
innebér att manniskan tenderar att uppfatta attraktiva individer med positiva
egenskaper som bland annat talang, vinlighet, drlighet och intelligens (Cialdini,
2007). A andra sidan visar forskning att attraktivitet hos influencers pa sociala
medier inte har ndgon paverkan pa konsumenters avsikt att kopa en viss produkt, da
det finns en ytterst svag logisk koppling mellan en attraktiv foresprékare och
kopbeslut (Lim et al., 2017; Zhang & Mac, 2023). Aven om influencers attraktivitet
inte har en direkt effekt pa kdpavsikten, bidrar de 4nda med positiv instéllning till

konsumentens uppfattning om den produkt i fraga (Lim et al., 2017). Influencers bor
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i stéllet satsa pa att skapa en néra och personlig koppling med sina foljare (Zhang &

Mac, 2023).

En annan komponent i principen om sympati dr /ikhet, som innebér att ménniskor
kénner en starkare positiv instéllning gentemot andra méanniskor som de kidnner och
delar bland annat samma bakgrund, ésikter, intressen och vérderingar med (Cialdini,
2007). Pa sociala medier &r det vanligt att minniskor foljer influencers som de litar
pa och som de har gemensamma intressen med. Det dr dven viktigt att dessa
influencers uppfattas som érliga i den information de delar pa sina sociala
plattformar, men ocksa att de passar 6verens med produkten de marknadsfor (Singh,
2021). Nér méanniskor f6ljer influencers som de identifierar sig med eller kénner att
de liknar, okar deras fortroende for de rekommendationer som influencers ger. Som
ett resultat blir det en 6kad bendgenhet for positivt kopbeslut (Lou & Yuan, 2019).
Déaremot har det visats sig att inom influencer marketing ar det nér en influencer
anvander berdttande element i sina inldgg, som f6ljarna blir mer benédgna att kinna
starkare koppling till influencern och dérav péverkas av deras asikter och

rekommendationer nir det kommer till kopbeslut (Farivar & Wang, 2022).

Ytterligare komponent kring principen om sympati r igenkdnningsfaktorn, nar
maénniskor dr bekanta med nagonting som de varit i kontakt med upprepande ganger,
ar det hogre sannolikhet att de kommer att ha positiv kopavsikt (Cialdini, 2007).
Forskning betonar att nir konsumenter &r bekanta med och har néra relation till
nagot, s 0kar sannolikheten att de kommer att vara positiva till att kopa dem. Inom
social handel, alltsa e-handel som integrerar med sociala plattformar, utsétts
anvéndare for overvildigande méngd information, och av den anledningen spelar
element som bland annat bekantskap stor roll nér det giller kopbeslut (Wang et al.,
2021). Mer bekanta influencers ar inte alltid ett bra matt for framgéng nér
varumarken véljer samarbeten. Det har visat sig att influencers med farre foljare har
hogre engagemang jamfort med influencers med ménga f6ljare som &r vélbekanta

sedan innan (Myers, 2021).

2.4 Auktoritet

Principen om auktoritet forklarar att information fran en auktoritet med erkdnd
status fungerar for att forklara hur ménniskan ska agera i en viss situation (Cialdini,

2007). Det ar vanligt att manniskors foljsamhet sker automatiskt och reflexméissigt,
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med en begrinsad eller ingen medveten eftertanke. Eftersom personer med
auktoritet signalerar 6verldgsen tillgang till information och makt, tenderar
ménniskor att folja och visa respekt for detta. Aven om den reflexmissiga lydnaden
resulterar i korrekta handlingar i flertal situationer, uppstar dven uppenbara
undantag dd ménniskor agerar impulsivt framfor noggrant overvégt beslut.
Foljaktligen kan yrkespersoner med auktoritirt anseende dra nytta av detta till sin
fordel (Cialdini, 2007). Forskning visar att dvertalning i form av socialt inflytande
paverkar hur méanniskor fattar sina beslut, vilket kan leda till att den som har en
hogre stéillning drar nytta av situationen for egen vinning (Naeem, 2021). Det visar
att influencers har stor paverkan pa konsumenters beslutsprocess. Det dr speciellt
bevisat att det &r mer sannolikt att konsumenter genomfor kop nir de kanner att
influencers har en expertis inom omradet de gor reklam for &n om de inte skulle ha
det. Det baseras pa att konsumenterna kénner ett storre fortroende for influencern i
frdga nér den har en erkind status. Dessutom kommer konsumenter som foljer
influencers och som har en positiv instdllning till yrket att bli mer influerade av
samarbeten som ldggs ut. Detta mot de konsumenter som har en negativ instillning

gentemot influencers (Singh, 2021).

Forskning visar &ven pé att varumaérken i sig kan uppriétthalla en sorts auktoritet som
g0r att konsumenter véljer just det varuméarket (Wong, 2023). Effekterna av att
bygga upp ett starkt engagemang och fortroende for ett varuméirke kommer bidra till
att konsumenter skapar sig en stark varumarkeslojalitet. Vilket i sin tur leder till att
de genomfor dterkommande kdp och haller koll pa nyheter inom varumérket (Wong,

2023).
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3 Metod

Féljande avsnitt beskriver val av forskningsproblem som ligger till uppsatsens
grund. Ddrefter beskrivs val av forskningsmetod samt hur forskningsprocessen ser
ut. Vidare motiveras de val som har gjorts gdllande uppsatsens urval,
tillvdagagdngssdtt och analysmetod. Ytterligare diskuteras etiska aspekter samt hur

tillforlitlig uppsatsen dr.

3.1 Val av forskningsproblem

Ett inledande steg i forskningsprocessen ér att bestimma vad som ska undersokas.
Forst ska det klargoras ett problemomrade och avgoéra om det finns ett behov av
kunskap inom omradet (Patel & Davidson, 2019). Det behover nddvéndigtvis inte
vara problematiskt i vardaglig bemérkelse utan ett problem kan vara ndgot man &r
intresserad av att ldra sig mer om eller fordjupa sina kunskaper kring (Patel &
Davidson, 2019). Ett exempelvis kan en forskare upptécka att det finns obesvarade
frdgor inom sitt eget vetenskapsomrade (Patel & Davidson, 2019). Féljande uppsats
avser att forsta och undersoka konsumentens uppfattning av sitt kopbeteende nir
varumirken skapar tillfilliga kollektioner tillsammans med influencers. Amnesvalet
grundar sig i att vi forfattare uppfattade att det finns en méngd forskning inom
koncepten influencer marketing och knapphetsprincipen. Dock saknar vi forfattare
forskning som fokuserar pa konsumenternas egen uppfattning om deras kdpbeteende

nér de dvervéger ett sadant kop.

3.2 Val av forskningsmetod

Kvalitativ forskning utforskar nya utmaningar och mojligheter genom en
djupgéende beskrivning av det studerade fenomenet, med fokus pa den omgivande
kontexten (Patel & Davidson, 2019). Den kvalitativa forskningen handlar om att
tolka och forstd ménniskors livsvéarld och tillvaro (Patel & Davidson, 2019). I
kvalitativ forskning &r forskaren en aktiv del av den verklighet som studeras, och
detta kan péverka hur forskningen genomfors och tolkas (Patel & Davidson, 2019).
Forskaren har sina egna forkunskaper och erfarenheter som kan paverka tolkningen
av insamlad information (Patel & Davidson, 2019). Forskaren stravar efter att forsta
och tolka méanniskors upplevelser och handlingar och ser sin egen forkunskap som
en tillgang for att gora detta (Patel & Davidson, 2019). Den kvalitativa

forskningsmetoden fokuserar i regel pa att anvénda ord och sprak i stéllet {or siffror
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(Patel & Davidson, 2019). For att besvara uppsatsens forskningsfragor och samla in
empirisk information, har vi forfattare valt att anvinda den kvalitativa
metodansatsen med hjélp av kvalitativa intervjuer med konsumenter. Metoden
bygger pa att lyfta fram respondenternas egna asikter, erfarenheter och tankar om
deras uppfattningar kring &mnet (Patel & Davidson, 2019). Bryman och Bell (2017)
tar upp att semistrukturerade intervjuer dr en metod for att samla information fran
respondenter, som anvénds sirskilt inom den kvalitativa forskningen. Bryman och
Bell (2017) menar att i denna typ av intervju arbetar forskarna en lista med teman
eller &mnen som de vill utforska, en sa kallad intervjuguide. De fortsatter att forklara
att respondenterna som &r delaktiga har friheten att vara flexibla och formulera sina
svar pa sitt eget sitt, vilket mojliggér for mer ingdende och nyanserade svar och
insikter fran respondenterna. Detta da Bryman och Bell (2017) menar att det inte
finns en strikt foljd av forutbestimda fragor och svar. I foljande uppsats har
semistrukturerade intervjuer ansetts mest lampliga och forfattarnas val grundar sig i
att den kvalitativa metodansatsen i form av semistrukturerade intervjuer fraimjar

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

3.3 Forskningsprocessen

Under forskningsprocessen ér det visentligt att arbeta med att formulera ett tydligt
syfte och fragestillning, trots att dessa kan fordndras och forbattras i takt med att
forskningen utvecklas (Patel & Davidson, 2019). Problemet som ska studeras kan
vara antingen véldefinierat och kopplat till tidigare forskning eller mer 6ppen for att
mdjliggdra upptéckten av nya aspekter (Patel & Davidson, 2019). Fortsattningsvis
ar ett klassiskt tillvigagangssitt att dverga till sokverktyg foljt av litteratursdkning,
metodval, framtagandet av material, genomforandet och dérefter utvirdering (Patel
& Davidson, 2019). Infor foljande uppsats paborjades en genomgripande
litteratursokning inom dmnet, for att granska tidigare forskning inom det aktuella
omradet. Foljande resulterade i att forsta den befintliga kunskapen och identifiera
eventuella kunskapsluckor, for att darefter mojliggora framtagandet av
forskningsfragor som har viglett uppsatsen. Vidare valdes metoder for att samla in
empirisk information. Nar empirin insamlades, sammanstélldes och bearbetades sa
paborjades diskussionen som i sin tur besvarar uppsatsens fragestillningar.
Informationen undersoktes for att kunna diskutera slutdiskussioner for att i sin tur
kunna besvara uppsatsens syfte. Under forskningsprocessen utfordes fortsatt

granskning av litteraturstudier parallellt, detta for att kunna tolka empirin pé ett bra
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sétt. [ uppsatsen har det forekommit forvarvning av ny kunskap allteftersom vilket
har inneburit att uppsatsens olika delar har arbetats samt justerats jimlopandes.
Detta i enlighet med vad Bryman och Bell (2017) tar upp att den deduktiva
forskningsprocessen kdnnetecknas av att insamlad information bearbetas och

undersoks med utgangspunkt i befintlig teori eller tidigare forskning.

3.4 Litteratursokning

I det inledande skedet av litteratursdkningen bekantade forfattarna sig med Cialdinis
principer, dessa valdes sedan att ldggas som grund for det teoretiska avsnittet d&
forfattarna ansdg de relevanta for att finga uppsatsens syfte och fragestéllningar.
Forfattarna dr medvetna om att principerna fran boken inte gér att klassa som
peer-reviewed. Det ska dock belysas att upphovsmannen av principerna samt boken,
Robert Cialdini, &r utbildad professor inom socialpsykologi och innehar en
doktorsexamen. Dérav ansag forfattarna trots allt att principerna gick att applicera i
teorin, dock med stod av 6vriga vetenskapliga artiklar som styrker principerna.
Malet var dven att hitta vetenskapliga artiklar som kunde bidra till forfattarnas
forstaelse kring &mnet influencers och tillfdlliga kollektioner. Diverse s6kord som
bland annat “influencer marketing”, “consumer behaviour”, “scarcity” och “buying
decisions” soktes upp pa databaser BSU (Business Source Ultimate), One Search,
Sciencedirect och Google Scholar. I samtliga databaser har det varit mojligt att

anvanda filter for att begriansa sokresultaten till endast expertgranskade eller s

kallade peer-reviewed artiklar.

3.5 Analysmetod

Bryman och Bell (2017) forklarar att en tematisk analys i en kvalitativ metod bygger
pa att undersoka den information som har samlats in genom att dela upp det i olika
teman. De forklarar att detta anvidnds sedan for att strukturera upp materialet for att
underlétta kopplingen mellan teorin och empirin. Bryman och Bell (2017) menar att
det finns olika forklaringar till hur teman som tas fram kan definieras. De fortsatter
forklara att teman som forfattarna har tagit fram for uppsatsen ér kategorier som
identifierats utifrin den teori som har lagts for uppsatsen. Bryman och Bell (2017)
redogor dessutom att teman &r kopplade till uppsatsens syfte och fragestallningar.
Foljande teman &r aktuella for uppsatsen: sociala bevis, knapphetsprincipen, sympati

principen och auktoritet. For ytterligare analysering av det teoretiska ramverket har
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en operationalisering gjort som bryter ner teman i olika objekt for att inte riskera att
missa vasentliga delar under intervjuerna. Bryman och Bell (2017) forklarar att
operationalisering avser kopplingen mellan teori och empiri. De fortsétter forklara
att det grundar sig pa hur undersokningen ska gé tillviga for att méta teoretiska
begrepp. Bryman och Bell (2017) tar upp att inom kvalitativ forskning ar det en
avgorande del for att den vetenskapliga forskningen ska kunna operationalisera det
egentligen ométbara och abstrakta. Operationalisering visar pa konverteringen fran
uppsatsens syfte och fragestéllningar till faktiska och konkreta svar (Bryman & Bell,
2017). Uppsatsens operationalisering bygger pa de fyra huvudomréadena i den
teoretiska bakgrund, vilka dr sociala bevis, knapphetsprincipen, sympatiprincipen
och auktoritet. Samtliga har sedan brutits ner i dels komponenter och sedan objekt
for att fanga hela uppsatsens teoretiska ramverk. Nedan illustreras uppsatsens

nedbrytning fran koncept till objekt.

Koncept Komponent Objekt Referens

Se bilaga 1 for uppsatsens fullstindiga operationaliseringstabell.

Ahrne och Svensson (2022) redogdr for tre grundldggande arbetssitt for att
analysera kvalitativt material, (1) sortera, (2) reducera och (3) argumentera. De
menar att sortera sitt material som forfattare &r viktigt for att skapa en ordning och
en dverskadlighet mellan empirin och teorin. Ahrne och Svensson (2022) forklarar
att detta steg avser skapa en ordning pa det insamlade materialet. Dessutom
tydliggor de dven att det maste finnas en reducering i det kvalitativa materialet.
Dock menar de att det dr viktigt att inte beskéra det pa ett sddant sitt att nodvéandiga
resonemang och kommentarer sorteras bort. Ahrne och Svensson (2022) menar
alltsé att material reduceringen ska bygga pa det som uppsatsen ska uppmérksamma,
som sen ocksé kan knytas an till teorin. De menar att detta steg avser skapa
innehallsrikt material som é&r teoretiskt intressant for det uppsatsen ska undersoka.
Slutligen menar de dven att det &r av betydande vikt att forfattarna har samlat in och
analyserat sitt material pé ett sddant sitt att det gar att skapa en sjilvstindighet
gentemot tidigare forskning som har gjorts inom omradet. Ahrne och Svensson
(2022) betonar alltsa att det ar av vikt att materialet som har samlats in inte enbart

redovisas utan att det &ven argumenteras kring. Ahrne och Svensson (2022) tar upp
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att gransen mellan de tre olika angreppssétten dr vaga och gér nédgorlunda in i
varandra. De menar att tanken med att arbeta med sitt material inte bygger pa att ta
en i taget utan snarare om att variera dem ihop med varandra i strdvan efter att skapa
en diskussion. Hérvid har uppsatsens forfattare utgjort dels en operationalisering och
en intervjuguide som bygger pé teorins ramverk av de fyra huvudomradena som &r
aktuella for uppsatsen. Detta for att kunna sikerstélla att finga alla relevanta objekt
for uppsatsen vid samtliga intervjuer. Dessutom har materialet fran intervjuerna
minskats ner genom att enbart belysa de relevanta delarna for uppsatsen. De
relevanta delarna avser samtliga objekt som &r aktuella for uppsatsen. Nér vi mérkte
att vi fick svar pa samtliga objekt avslutades intervjuerna. I de fall da objekten inte
behandlades stilldes ytterligare frigor for att finga upp dem i samtliga intervjuer. A
andra sidan holl vi ett 6ppet sinne for eventuella justeringar av teorin dé det ibland
forekom aterkommande dmnen i intervjuerna som inte ticktes av teorin. Exempel pa
detta dr att vi valde att utveckla teorin kring knapphet med dven tidsperspektivet da
respondenterna manga ganger pratade om de tillfalliga kollektionerna i form av tid
och inte enbart om antal. Det empiriska materialet presenteras utefter uppsatsens
teman for att sedan i diskussionen utgé frén teorin och sitta dessa i kontrast for att

dels skapa en forstaelse mellan sambandet, men dven lyfta eventuella skillnader.

3.6 Urval

Praktiskt taget anvinder alla i Sverige internet (Internetstiftelsen, u.d). Endast fyra
procent av befolkningen som dr 16 ar och dldre ar icke-aktiva anvindare
(Internetstiftelsen, u.d). Alla internetanvéndare dr dessutom aktiva pa sociala
medier, dar hela 94% som engagerar sig pa nagon plattform (Internetstiftelsen, u.a).
Personer fodda pa 1990- och 2000-talet dr de mest aktiva dagliga anvdndarna
(Internetstiftelsen, u.a). I forskning visar Huang och Copeland (2020) att unga
personer som tillhdr generation Z, och dess vilja att kopa en produkt, dr direkt
kopplade till en palitlig influencer som de foljer pa sociala medier. Vidare menar
Internetstiftelsen (u.d) att &ven om badde mén och kvinnor i Sverige anvander sociala
medier i ndstan lika hog utstriackning, dr andelen kvinnor négot hogre som dagligt
aktiva anvéndare. Lockwood (2006) menar att kvinnor dr mer benigna att identifiera
sig med kvinnliga forebilder jimfort med man som identifierar sig med forebilder i
allménhet. Ytterligare indikerar Hudders och De Jans (2022) att influencer
sammanhanget huvudsakligen domineras av kvinnor. Hudders och De Jans (2022)

menar att mén generellt inte identifierar sig lika mycket med influencers pé sociala
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medier jaimfort med kvinnor. Déarfor menar Hudders och De Jans (2022) att
konsindikatorer kan vara mer framtrddande for kvinnor i ett influencer
sammanhang, eftersom kvinnor ar mer bekanta med det. Med detta till grund
undersoks i foljande arbete enbart kvinnor mellan &ldrarna 18-33 é&r, i Sverige for att
forsta deras reaktioner och beteendemonster gentemot tillfélliga kollektioner med
influencers. Detta dven i enlighet med vad Bryman och Bell (2017) bendmner som
malstyrt urval. Bryman och Bell (2017) beskriver urvalsstrategin som nir forskarna
véljer respondenterna pé ett strategiskt sitt, sa att de som valjs ar relevanta for
uppsatsens fragestillningar. De menar att forskarna oftast striavar efter att vélja
respondenter som representerar variationen inom den ursprungliga gruppen och som
skiljer sig at med avseende pa viktiga aspekter eller egenskaper. For att
sdkerhetsstélla att vi nar ut till ratt malgrupp i foljande uppsats, har vi forfattare
klargjort kriterier som behdver uppfyllas for att en person ska kvalificera sig som en
potentiell respondent, se bilaga 2. Det ska ocksa tilldggas att uppsatsens
respondenter bygger pa bekanta inom forfattarnas umgénge. Dock inte forfattarnas
nidrmaste umgéngeskrets, utan till exempel arbetskollegor och vinners bekanta som

haller sig inom ramen for urvalets krav.

Bryman och Bell (2017) forklarar en utmaning som kan uppsta inom kvalitativ
uppsats ér att det ar svért att faststélla hur ménga personer som ska intervjuas. Detta
forklarar de beror framst pa att antalet deltagare paverkas av teoretiska beslut och
nér teoretisk méttnad dr uppniddd. Bryman och Bell (2017) anser att urvalsstorleken
varierar oftast beroende pa uppsatsens omfattning och syfte. I féljande uppsats har
21 intervjuer gjorts. Forfattarna ansag inte att det inkom nagra nya svar fran
respondenterna och baseras pa forfattarnas uppfattning av méttnad. Se bilaga 3 for

en &verblick av samtliga respondenter.

3.7 Tillvagagangssitt

For att smidigt kunna gora intervjuer och integrera de teoretiska aspekterna
utvecklades en intervjuguide, se bilaga 4. Intervjuguiden innehaller 6ppna fragor
som dr kopplade till relevant teori genom en operationalisering. Ytterligare stirktes
samtliga intervjuer med sé kallade sonderingsfragor som Bryman och Bell (2017)
forklarar kan vara exempelvis “Kan du utveckla det?” eller “Du ndmnde tidigare X,
kan du forklara mer kring det?”, detta for att sékerstélla att all relevant information

fdngas fran samtliga respondenter. Huvudsakligen stélldes dvergripande fragor som
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tiacker konceptet och kontrollerade ifall respondenten svarade pa ett sitt som téckte
alla objekt. I de fall dir detta inte intrdffade stélldes det foljdfragor for att sdkerstilla
att alla objekt inkluderades. I vissa fall stélldes foljdfragorna dnda, &ven om
respondenten redan hade fatt med objekten i den dvergripande fragan. Detta for att
beddma om respondentens svar forblev konsekventa. Under intervjun skrev
forfattarna ner svar och citat samtidigt som respondenten pratade, och direkt efter
intervjun gjordes semitranskriberingar. Dérefter fick vardera respondent ldsa
sammanstillning av intervjun for att kontrollera att vi forfattare har fangat en réttvis

uppfattning av respondentens svar.

Vid de tva forsta intervjuerna upptéckte forfattarna att intervjuguiden var nagot
svarformulerad, ddrav valde forfattarna att formulera om frdgorna. Se slutgiltig
intervjuguide i bilaga 5. Vi forfattare valde att behalla de forsta tva intervjuerna och
lata dem fungera som en pilotundersokning. Trots att intervjuerna inte utgick fran
den slutgiltiga intervjuguiden, identifierades relevant information. Detta d& forsta
utkastet av intervjuguiden gav motsvarande svar, men att forfattarna fick lagga mer

tid pa att forklara vad fragorna betyder.

Infor varje intervjutillfille fick respondenten fragan om de foredrar att anvénda
digital tjanst eller att ses personligen. I féljande uppsats sker en kombination av
personliga och datorstodda intervjuer, i enlighet med respondentens dnskemal. Atta
av intervjuerna har skett pa en digital plattform och resterande 13 har skett
personligen. Bryman och Bell (2017) menar att det finns nackdelar med sévil
datorstodda som personliga intervjuer. De forklarar att nér det kommer till
datorstodda intervjuer finns det en pataglig risk att intervjuledaren missar att
deltagaren ar distraherad och darfor fortsitter att stélla frdgor om det &mne som
diskuteras och tror att deltagaren ar fullt uppmérksam. Dessutom forklarar de att det
internetbaserade tillvigagangssattet dr en utmaning nér det géller att bedoma
arlighet hos deltagarna, da det &r svart att helt sékerstélla att svaren &r
sanningsenliga. A andra sidan har personliga intervjuer, ocks4 sina egna potentiella
nackdelar, enligt Bryman och Bell (2017) kan osdkerhet kring drlighet likvél uppsta
1 dessa situationer. De menar dven att intervjuledaren dessutom kan, trots narvaron
av kroppssprak och 6gonkontakt, missa mojliga tecken pa distraktion eller bristande

engagemang hos deltagaren. Se bilaga 6 for en Gverblick av intervjuerna.
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3.8 Etiska regler och overviganden

Patel och Davidson (2019) menar att det dr viktigt att beakta och ta hénsyn till etiska
aspekter 1 samband med forskning. Forskning ska vara trovérdig och viktig béde for
samhadllet och dess individer, och diarfor maste det finnas en balans mellan
fordelarna av forskningen och skyddet av de personer som deltar i den (Patel &
Davidson, 2019). Detta inkluderar att se till att manniskor inte utsétts for skada,
krankning eller 6vertradelser av deras réttigheter under forskningsprocessen (Patel
& Davidson, 2019). Féljande uppsats har f6ljt och baserats pa de kriterier som ar
relevanta inom forskningsetik. Vilket Bryman och Bell (2017) forklarar som (1)
informationskravet som innebér att forskarna har ett ansvar att informera de
personer som deltar i undersékningen om varfor undersékningen genomfors och
vilka specifika fragor eller imnen som behandlas. (2) Samtyckeskravet som innebér
att forskarna har ett ansvar att informera de samtliga deltagarna att deras medverkan
ar frivillig och att de har rétt att avbryta om de sa dnskar (Bryman & Bell, 2017). (3)
konfidentialitetskravet som innebér att all information om samtliga deltagare i
undersokningen maste behandlas med hdgsta mojliga konfidentialitet (Bryman &
Bell, 2017). Personuppgifter maste lagras pa ett sitt som forhindrar att obehoriga
personer far atkomst till dem (Bryman & Bell, 2017). (4) Nyttjandekravet som
innebér att informationen som samlas in om samtliga deltagare fir endast anvéndas
for forskningsédndamal (Bryman & Bell, 2017). For att uppné dessa kriterier som ar
relevanta inom forskningsetik beréttade forfattarna varje kriterium i borjan av varje
intervju. Da uppsatsens forfattare inte ansag att det var av vikt vem som hade svarat
pa intervjuerna utan i stéllet fokuserade pa helheten av svaren tillkdnnagavs det till
respondenterna att namn inte kommer att anvéndas i studien, enbart &lder. Dessutom
valde uppsatsens forfattare att inte spela in intervjuerna for att bevara
respondenternas anonymitet. Valet baseras pa en 6nskan om att inte gora
intervjuerna for formella. Da respondenterna var bekanta personer for forfattarna
forvintade sig forfattarna att intervjuerna skulle kunna komma in pé dvriga &mnen
som inte var relevanta for uppsatsen. Dirav gjordes det i stillet stodanteckningar
under intervjuerna som sedan semitranskriberades for att respondenterna skulle
kunna godkénna hur deras svar hade uppfattats. Ytterligare fick respondenterna
mojligheten att godkénna ifall vi forfattare far kontakta dem igen for eventuella

kompletteringar.
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Vidare ur ett samhailleligt perspektiv kan uppsatsen generera en storre forstaelse for
foretag hur de kan arbeta med influencers och tillfilliga kollektioner. Det skulle i sin
tur kunna leda till en 6kad forséljning for foretagen som anammar processerna. Vi ér
medvetna om att det kan bidra till en 6kad konsumtion i samhéllet. En dverdriven
konsumtion belastar miljon pé ett negativt sitt och kan bidra till att expandera vért
“kop och slédng” samhaélle. Harvid &r det vdsentligt att foretag anvénder processerna
samtidigt som de vérnar om att producera produkter med lang livslingd samt
itervinningsbara material. A andra sidan #r det viktigt att belysa att foretag sjilva
inte kan ansvara for hela miljon. Det ligger dven ett stort ansvar pa grundlaggande

medvetenhet om sina konsumtionsval pa individniva.

3.9 Tillforlitlighet

Bryman (2018) menar att det vid en kvalitativ uppsats &r viktigt att forskare tar
hénsyn till att det kan finnas manga olika beskrivningar av en social verklighet. A
andra sidan ar det den sociala verkligheten som forskare kommer fram till i
slutindan som ska avgora hur acceptabel och trovirdig den 4r i andras 6gon
(Bryman, 2018). Genom att garantera trovérdigheten i resultaten for uppsatsen visar
forskarna pa att uppsatsen har skett i enlighet med de regler som finns (Bryman,
2018). For att sékerstilla att resultaten for uppsatsen blir s& sanningsenliga som
mojligt kan forskare genomfora en respondentvalidering (Bryman, 2018). En
respondentvalidering har for avsikt att lata de respondenterna ta del av resultatet for
att kunna sékerstélla sig om att forskarnas uppfattning stimmer 6verens med
respondentens (Bryman, 2018). Som togs upp i punkt 3.2 ska det belysas att
metoden bygger pa att lyfta fram respondenternas egna asikter, erfarenheter och
tankar om deras uppfattningar kring 4mnet. I enlighet med de krav som stills for att
kunna sikerstélla en trovardighet fran uppsatsen har respondenterna fatt ta del av det
fardigstéllda resultatet, som dven podngteras i punkt 3.7. Detta for att
respondentvalideringen ska bli sa réttvis som majligt och for att vi som forfattare
ska kunna sékerstélla att vér bild av deras verklighet stimmer 6verens. Bryman
(2018) havdar att for att sékerstilla uppsatsens palitlighet kravs det att forskare
genomfOr ett noggrant arbete ndr de olika stegen av forskningsprocessen, sdsom
problemformuleringen och urval verkstélls. Forskarna bor dven sjdlva agera som
granskare av arbetet for att sdkerstélla en fullstidndig bild av verkligheten (Bryman,
2018). Det kan dessutom vara betydelsefullt att ta del av andra inom omradet som

granskar uppsats for ytterligare styrka palitligheten (Bryman, 2018). Som togs upp i
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punkt 3.6 baseras urvalet pa kvinnor inom &ldersspannet 18-33, som é&r aktiva pa
sociala medier och foljer influencers inom mode och skonhetsbranschen, och som
ocksa har kopt en tillféllig kollektion av influencers. Detta eftersom det &r av
betydande vikt for att fa fram relevant information som kan svara pé uppsatsens
forskningsfrégor. For att vara en aktuell respondent ska man uppfylla de kraven som
angavs 3.6. Slutligen har forfattarna under hela uppsatsens géng haft hjélp och
véagledning av en handledare, Michaela Sandell som arbetar som universitetsadjunkt
pa Ekonomihogskolan, Linneuniversitetet. Bryman (2018) menar ocksé att genom
att kunna pavisa att en uppsats som &r av kvalitativ karaktir inte gar att uppna en
fullstdndig objektivitet gillande samhallelig forskning visar det pa att forskarna har
agerat 1 god tro. Det ska framga tydligt att forskarna inte medvetet har styrt den
teoretiska inriktningen at ett visst hall eller 1atit sig paverkas av personliga
virderingar (Bryman, 2018). Som pavisas i punkt 3.4 har forskarna genomfort en
omfattande litteratursdkning for att granska tidigare forskning inom omradet.
Dessutom utférdes under forskningsprocessen en fortsatt granskning av
litteraturstudier parallellt, detta for att kunna tolka empirin pa ett sa réttvist satt som
mojligt. Det har alltsd under uppsatsens géng forekommit forvarvning av ny
kunskap allteftersom vilket har inneburit att uppsatsens olika delar har arbetats
jamsides for att inte lata forskarnas egen teoriutformning enbart leda

respondenternas svar it en riktning.
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4 Empiri

1 féljande avsnitt sammanstdlls 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 angaende bendgenheten att kdpa en produkt om de ser att den
har blivit kdpt av manga andra indikerar pa att det stimmer. Respondenterna lyfter
att det skapar en social bekriftelse som okar lockelsen av produkten.
Aterkommande svar fran respondenterna ir att virala trender, sirskilt pa exempelvis
TikTok, har stark paverkan kring deras kopbeslut. Populariteten kring produkten
paverkar deras beslut. A andra sidan hivdar en mindre del av respondenterna att de
inte bryr sig s mycket om vad andra tycker och att de enbart utgar ifran vad de sjélv
tycker dr bekviimt och bra. Overgripande verkar dock en social bekriftelse frin

andra att spela en stor roll i konsumenters kdpbeslut.

Ja, det lockar mig mer, man vill ha en produkt mer ifall flera har kopt den. Ibland
kommer det upp en flik bredvid en produkt om att x antal personer har képt den
produkten, och om siffran dr hog sd dr det mer sannolikt att jag koper just den

produkten.

Vid frégan kring om det &r mer sannolikt att kopa en vara om det finns recensioner
att utga fran, indikerar majoriteten av svaren frén respondenterna att det har en
betydande paverkan med recensioner nir det kommer till deras kopbeslut. De menar
att recensionerna fungerar som en trygghet vid kopbeslutet och de har visat sig vara
extra viktiga nér det finns en osdkerhet kring produkten eller foretaget. Nér det
kommer till modebranschen sé verkar recensioner spela en nagot storre roll 4n andra
branscher, sérskilt nér det géller kop fran mindre kénda sidor och billigare

produkter. Negativa recensioner verkar avskricka fran kop.

Ja, definitivt det dr ndgot jag alltid kollar pd. Det har hdnt att jag hittat

! Respondent 1, 26 4r, Dilara x Na-kd, 2023-11-10 k1.18.00 57 minuter, Zoom

21



') Linneéuniversitetet

o®
Kalmar Vixjo

plagg/produkter, och sa har det visat sig att det har varit évergripande negativa

kommentarer. Dd har det héint att jag inte har képt den. Men diven tvirtom dd.*

Angéende fragan om det 4r mer sannolikt att kopa en vara som en influencer har
rekommenderat som man har tillit till, visar respondenternas svar generellt pd att
fortroendet for en influencer &r en vésentlig faktor nir det kommer till deras
kopbeslut. Majoriteten forlitar sig pa de influencers som de foljer och skulle mer
sannolikt genomfora kop efter en av dem &n av ndgon annan influencer som de inte
har tillit till. Fortroendet for influencernas egna stil och smak verkar ocksé vara en
faktor i respondenternas kopbeslut. Om de foljer ndgon som de tycker har en snygg
stil 6kar intentionerna att kopa nagonting som de rekommenderar. Ett flertal av
respondenterna poédngterar ocksa att de dr medvetna om att influencers far betalt for
de samarbeten som de gor men att fortroendet for personen ér avgérande. Samtidigt
framhédvs det av vissa respondenter att deras slutgiltiga beslut avgdrs pa grund av
produkten i sig och att rekommendationen fran influencern endast 6kar kinnedomen

for de olika produkterna.

Ja, jag tinker att om jag inte har tillit till personen sd kdnner jag att den bara sdger
att den dr bra for den vill sdlja och tidnar pd det sjilv. Det dr sa mycket samarbeten
hela tiden sa det dr sként att veta att man har en influencer att vinda sig till som

man litar pd for att veta vad man far?

4.2 Knapphetsprincipen genom respondenternas

perspektiv

Gillande fragan kring om respondenterna har blivit paverkade av att en produkt har
visats komma i en begransad upplaga nér de har genomfort ett kop av en produkt,
redogors det att dessa produkter verkar ha en paverkan pa respondenternas
kopbeslut. Manga kénner sig hetsade och lockade av att det &r ett unikt tillfalle att fa
tag pa produkten. De poéngterar att det begriansade antalet skapar en kénsla av att
riskera att missa chansen att kopa produkten och en bradska. FOMO (Fear of
missing out) bendmns under flertal intervjuer och verkar ha en stor paverkansfaktor.

I det stora hela visar svaren pa att produkter som marknadsfors genom begransade

2 Respondent 12, 25 &r, Hanna Schonberg x Pilgrim, 2023-11-17 kl1.15.30 40 minuter, Zoom
3 Respondent 9, 25 4r, Linn Ahlborg x Na-kd, 2023-11-15 k1.20.30 60 minuter, Hemma
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upplagor skapar en motivation och uppmuntran att handla da respondenterna kdnner

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

Ja, jag paverkas mycket av det. Jag vill inte kdnna kdnslan av att jag har funderat
pd det hdr kopet till dagen efter och riskera att missa att kunna kopa den. Jag far

FOMO, vill inte se ndgon annan med tréjan och att jag missar det.*

Respondenternas svar varierar kring frdgan om ifall de tror att upplysningen om att
en produkt ar i begriansad upplaga péverkar deras uppfattning av produkten och dess
virde. Det betonas att kinnedomen kring att en produkt finns i en begriansad
upplaga ger produkten ett hogre virde och dven en kénsla av exklusivitet. Detta i sin
tur paverkar deras kopbeslut positivt. Samtidigt betonar vissa av respondenterna att
det finns en misstro kring marknadsforingsstrategin kring just begransade upplagor
nér det framstélls tydligt att produkterna kommer i en begrénsad upplaga. Detta
eftersom de enbart ser det som ett sdtt att 6ka forséljningen snarare én att reflektera
kring vérdet pa produkten i sig. Dessa respondenter véljer hellre att kdpa produkter
som de sjélva har ett behov av dn att de kénner sig paverkade av den begrinsade
tillgéngligheten. Graden av paverkan av att produkterna kommer i en begransad
upplaga verkar skilja sig mellan de olika respondenternas men sammanlagt tyder
svaren pa att uppfattningen om produktens viarde dkar. Respondent nio menar
exempelvis: Jag tror att produkten upplevs mer exklusiv eftersom det finns i
begrdnsat antal. Jag upplever att det blir ett hégre virde pd produkten och att den
blir mer speciell’. A andra sidan menar ocksa respondent tre att: Det fir en negativ
klang i stdllet for min del. Det kdnns som att de bara vill tidna pa det for att sdlja

mer och tjina mer.®

Néstkommande fraga kring om respondenterna har kant en 6kad 6nskan att kopa en
produkt pa grund av kénslan av att den ar eftertraktad och att det finns konkurrens
om den, visar pa att majoriteten av svaren tyder pé att en produkt anses vara mer
eftertraktad nar man maérker att det skapas en konkurrens kring produkten. En
begréinsad tillgénglighet, tillsammans med en hog efterfradgan dkar 6nskan for att

kopa produkten innan den tar slut. Paverkan fran sociala medier framhévs ocksa att

* Respondent 8, 25 ar, Maja Nilsson Lindeldf x Gina Tricot, 2023-11-15 k1.19.30 40 minuter,
Hemma

5 Respondent 9, 25 &r, Linn Ahlborg x Na-kd, 2023-11-15 k1.20.30 60 minuter, Hemma

6 Respondent 3, 25 &r, Bianca Ingrosso x Gina Tricot, 2023-11-13 k1.19.00 45 minuter,
Hemma
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det &r en bidragande faktor kring hur en produkt uppfattas och ér en stark
bidragande faktor till 6kat kdpintresse ménga ganger. Samtidigt dr det nigra fa
respondenter som inte kénner sig paverkade alls av att produkter har en hog
popularitet, utan i stéllet virderar sina egna personliga preferenser hogre én den
eftertraktade statusen. Sammantaget visar dock svaren pa populariteten och
konkurrensen for en produkt har en betydande roll kring 6nskan av att genomfora ett

kop.

Oftast tycker jag att innan sldpp av “speciella” kollektioner, sd brukar man fa en
uppfattning pd sociala medier hur eftertraktade plaggen dr. Ganska omgdende efter
slipp, ifall plaggen blir slutsdlda far man dessutom en uppfattning hur besvikna
personer dr som inte har kunnat fd tag i det de vill ha frdn kollektionen. Detta gér

att man kénner sig lite speciell som har fitt tag i ndgot.”

Respondenternas svar kring om det dr mer bendgna att kdpa en produkt av
begransad upplaga nir de koper den till sig sjélva jaimfort med nir de koper den som
en gdva till ndgon annan, visar pé att de 4r mer bendgna att kdpa det om det &r till
dem sjilva snarare om de kdper det till ndgon annan. A andra sidan poéingterar
manga av respondenterna att om de vet om att mottagaren skulle uppskatta att f& den
begrénsade produkten sa ér de bendgna att kopa den édven om det 4r som en gava.
Dock menar de pa att det kan vara svart att veta nér man koper till ndgon annan om
det kommer uppskattas eller inte, vilket medfor att det inte har lika stor betydelse.
De upplever att produkten far ett stérre varde och blir mer speciell nir de anvénder

den sjilva.

Man kénner oftast sig sjilv bdst. Sd jag skulle sdga att jag dr mer bendgen att kopa
en sddan produkt till mig sjilv. Om det inte dr sa att man vet att personen man ska

ge gadvan till skulle uppskatta det pd ndgot siitt.®

4.3 Sympatiprincipen genom respondenternas

perspektiv

I fragan om vad som sérskilt lockar respondenterna att kopa produkter fréan tillfélliga

influencer-kollektioner med varumérken, ar ett &terkommande inslag i

" Respondent 4, 30 &r, Hanna Schonberg x Na-kd, 2023-11-14 k1.11.00 47 minuter, Café
8 Respondent 10, 25 &r, Josefine Hj x Na-kd, 2023-11-16 k1.17.00 52 minuter, Zoom
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respondenternas svar var att den specifika influencer, vars stil och estetik de
beundrar stimmer 6verens med deras egna preferenser. Dessutom angav flertalet
respondenter att det som lockar dem att kdpa en produkt nér en influencer &r direkt
involverad, blir produkterna mer 6vertygande. Ett stort antal respondenter har
upptéckt produkter genom influencers egna plattformar, fraimst pé Instagram. Andra
kéllor inkluderar YouTube, dér influencers har gjort reklamfilm for den kollektion
de ska sldppa. I enstaka fall har respondenterna hittat influencer-kollektioner i

samarbete med varumirken pa varumérkets egen webbplats.

Lite svart att komma ihdag vad som exakt triggade mitt beslut att képa. Men det
borde ju ha varit for att jag tycker Isabella Léwengrip dr vildigt mycket min stil,
och klir sig som jag kidr mig. Sedan bar hon upp sin egen kollektion pd Instagram
ndr hon forst visade upp kollektionen och da forknippade jag direkt att det dr nagot

i hennes stil, som ocksd dd dr min stil.’

Vidare indikerar respondenternas svar att deras benigenhet att kopa en produkt dkar
om de anser att influencern som har rekommenderat produkten &r attraktiv. Ett
flertal respondenter kopplar sitt kdpbeslut till mojligheten att kunna relatera till
influencerns kroppsform och stil, vilket ger en trygghet och dvertygelse om att
produkten kommer se bra ut pa dem sjdlva. Dock, trots detta papekar ett antal
respondenter att utseende inte har en avgorande roll for deras kopbeslut, och att det

priméra fokuset ligger pa sjdlva plagget och dess design. Respondent 8 séger:

Attraktiva mdnniskor som har pd sig ett plagg gor att jag hoppas pd att plagget ska
se likadant ut pa mig. Idealbilden blir att man vill att plagget ska sitta likadant pa
mig och jag hoppas pd att bli lika attraktiv med plagget som den som gér reklam for

det dr attraktiv."’

Dessutom tas vikten av influencers som delar liknande intressen och virderingar och
det visar sig vara varierande asikter bland respondenterna. Flertalet anser att det dr
mycket viktigt, sarskilt nar det kommer till grundldggande och viktiga fragor som
paverkar samhillet. Varderingar framstills som avgoérande for de flesta, och
respondenterna menar att de dr benédgna att avfolja ifall influencers asikter gar emot

deras egna principer. Daremot finns det d&ven négra respondenter som inte anser det

? Respondent 19, 27 &r, Isabella Lowengrip x Stylein, 2023-11-22 k1.16.30 56 minuter, Zoom
19 Respondent 8, 25 ar, Maja Nilsson Lindelof x Gina Tricot, 2023-11-15 k1.19.30 40
minuter, Hemma
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vara lika avgorande och &r 6ppna for att f6lja influencers med olika vérderingar,
utan endast ifall det &r extrema asikter som gér emot deras grundldggande principer.
Niér det kommer till intressen anser ett antal respondenter att det &r ganska viktigt
och néstan automatiskt med i deras urval av influencers de foljer. Att ha
gemensamma intressen skapar koppling och gor det mer intressant att folja, sérskilt
nér det kommer till mode eller andra omraden som respondenterna sjélva ér
engagerade i. A andra sidan finns det iven respondenter som inte anser det lika
viktigt att dela intressen med influencers. De menar pa att de dr 6ppna med att folja
personer med olika intressen. For dessa respondenter &r estetiken och det visuella
intrycket viktigare 4n gemensamma intressen nir de véljer vilka influencers de

foljer.

Jag hade inte velat folja en influencer och bidra till personens karridr ifall de inte
har samma intressen och vdrderingar. For principen om virderingar dr mycket
viktigt for mig. Viktigt att influencers jag foljer delar liknande, speciellt inom viktiga

stora frdgor."

Generellt 4r respondenterna dverens om att de &r mer benégna att lita pa och folja
rekommendationer frén influencers som de kidnner att de delar ndgot gemensamt
med. Aterkommande motiv #r fortroende och igenkénningsfaktorn, dir
respondenterna kanner en storre tillit till en influencer om de delar liknande
intressen och varderingar. Dock uttrycker vissa viss grad skepticism gentemot
samarbeten och undrar ifall influencern verkligen tycker om produkterna de

marknadsfor eller om det bara handlar om pengar. Respondent 13 sdger exempelvis:

Jag dr i mdnga fall kritisk till samarbeten, och tinker en extra gdng innan jag koper
ndgot. Fér man har exempelvis sett att influencers sdljer sadant de har gjort reklam

for efter reklamen.'*

Vidare i frdgan om berittande element dr avgorande for respondenterna vid
kopbeslut menar de att berdttande element och influencers egen anvéndning av
produkter paverkar deras kopbeslut. Manga anser att det skapar en genuin kinsla
och okar fortroendet nér influencers visar produkter som de anvinder. Det ar dock

framst forekommande inom skonhetsbranschen, dér det ar séarskilt viktigt for

! Respondent 2, 22 ar, Bianca Ingrosso x Nelly, 2023-11-10 k1.19.00 59 minuter, Zoom
12 Respondent 7, 26 ar, Molly-Mae x PLT, 2023-11-15 k1.17.00 47 minuter, Café
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respondenterna att fa hora influencers berdtta om sina erfarenheter och fa se fére och
efter resultat for att bedoma produktens effekt. Ett flertal respondenter erkénner att
berdttande element i vissa fall skapar ett behov som de inte visste fanns. Det framgér
dven att trovirdighet spelar en viktig roll och vissa respondenter dr mer benégna att
lita pa influencers som anvander produkterna utanfor betalda samarbeten. Det
framkommer dven tankar om dramatisk berattarteknik dir ett antal respondenter

foredrar en mer avslappnad ton i berdttandet.

Speciellt ndr det dr produkter som hudvdrd och hdrvard. Dd kan jag kanske ha sett
produkten innan, men jag koper den inte forrdn en influencer har berdttat vad de
tycker om den efter att de har anvint den en period. De skapar ett behov som inte

fanns."”

Sammantaget framkommer det att fértroendet for en influencer 6kar om
respondenten dr bekant med denne sedan tidigare. Ménga respondenter betonar att
de dr mer benédgna att lita pa och folja influencers som de kdnner igen och har sett
tidigare. Det framkommer att bekantskap skapar kénsla av trygghet och fortroende
medan nya influencers mots med en viss tveksamhet. Daremot har respondenterna
delade asikter om huruvida ldngre tids f6ljande av en influencer paverkar deras
attityd mot de produkter som de rekommenderar. De flesta respondenterna
poéngterar att den langvariga relationen skapar en stark tillit, 6kad lojalitet, och att
de dr mer bendgna att Gverviga produkter som rekommenderas av influencers de
foljt ldnge. Denna tillit och lojalitet kan dven péverka deras attityd och uppfattning
av produkter som de tidigare inte fann intressanta. Men & andra sidan betonar nagra
att de foredrar oberoende recensioner och att samarbeten kan minska fortroendet for
influencerns rekommendationer. Sammantaget tyder uppfattningen pa att langre tids
foljande kan skapa en positiv paverkan pé attityden, men det finns ocksé inslag av

skepticism och medvetenhet om paverkan fran samarbeten.

Den jag har foljt kanske 10 dr antar jag att ocksd att jag har kopt grejer som den

rekommenderat under dessa dren och dd antar jag att jag dr nojd med det jag fatt,
med tanke pa att jag har fortsatt komma tillbaka. Dad litar jag ju pd personen, och
litar pad att ndista produkt kommer att vara minst lika bra som de foregdende. Men

ddremot om jag bara har kint igen en influencer i en vecka, vad vet jag egentligen

13 Respondent 1, 26 ar, Dilara x Na-kd, 2023-11-10 k1.18.00 57 minuter, Zoom
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hur bra produkterna dr. Sjilvklart hade jag kanske gett en chans, men litar mer pa

min 10-driga kélla."

4.4 Auktoritet genom respondenternas perspektiv

I fragan om inverkan av influencers kontra varumérken pa respondenternas
kopbeslut vid tillfalliga influencer-kollektioner med varumaérke, har respondenterna
varierande dsikter. Ménga anser att varuméirket har en mer stabil och palitlig grund,
och dérmed har en storre paverkan. De menar att det kéinns mer rationellt och
konstant jimfort med influencers, som kan variera och byta samarbeten. A andra
sidan finns det de respondenter som hiavdar att bdde varumérke och influencer spelar
en roll i kdpbeslutet. Aven om de har fortroende for ett stort varumérke, kan de dven
paverkas av influencers som gillar rent estetiskt sétt. For vissa respondenter ar
endast influencern det som avgor vid kdpbeslut dé de litar mer pé
rekommendationer frén influencer som de foljer och gillar. Detta d&ven om

varumarket kan vara oként.

Vidare framgar det att respondenterna ar bendgna att paverkas av influencers med
expertis inom det omrade de rekommenderar. Aspekter som estetisk stil,
trovardighet och professionell bakgrund spelar en betydande roll i bedéomningen av
influencers palitlighet. Respondent 9 respons var exempelvis: Skulle Bianca
Ingrosso exempelvis gora reklam for byggredskap sa kdnns det inte som det finns
ndgon tilltro for vad hon snackar om". Majoriteten betonar dock att de sirskilt tar
hénsyn till rekommendationer fran influencers inom skonhetsbranschen dér expertis
och utbildning upplevs som viktigt. Trots detta tas det &ven upp att vissa kdpbeslut
ocksé kan paverkas av personlig kemi med influencers och att det finns undantag
dar expertis inte ir en avgorande faktor. Dock uppkom ifrdgasittande av begreppet

expertis av en respondent som menade pa att:

Inom modebranschen sa tycker jag det dr svart att bendmna en influencer
modeexpert. For hur tar man reda pd det? Och vad dr avgérande? Ska influencern
exempelvis ha akademisk utbildning inom mode eller ricker det att den hdr

personen har extremt médnga foljare.'®

14 Respondent 15, 25 ar, Kenza x Jofama, 2023-11-20 k1.16.00 37 minuter, Café
!5 Respondent 9, 25 &r, Linn Ahlborg x Na-kd, 2023-11-15 k1.20.30 60 minuter, Hemma
16 Respondent 4, 30 ar, Hanna Schénberg x Na-kd, 2023-11-14 k1.11.00 47 minuter, Café
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Det framkommer att flera av respondenterna har upplevt situationer dir de agerat
impulsivt efter att ha foljt en influencers rad eller reckommendation. Exempelvis
ndmns kdp dér rabattkoder och gavor har 6kat impulsen dir respondenter agerat
utan noggrann eftertanke. TikTok verkar vara en av de vanligast forekommande
plattform dér impulsiva kopbeslut uppstar efter att respondenter har sett produkter
gé viral. Trots dessa upplevelser, betonar vissa respondenter att de generellt sett ar
forsiktiga och att de inte alltid later influencers paverka sina kopbeslut impulsivt.
Dessutom noteras att en del impulskdp har lett till besvikelse nér produkterna inte

motsvarade forvantningarna efter att ha testats.

Jag dr ju som mdnga andra pa Tiktok och ddr dr det alltid ndagon som testar ndgot,
behdver egentligen inte vara en influencer utan bara ndgon som gdtt viral ndr den

pratat om ndgon vara eller produkt... jag géirna testar och ser vad hypen dr om."”’

Det uppfattas delade vanor gillande koll nyheter och erbjudande mot varumérken
respondenterna ér lojala mot. Vissa dr aktiva och medvetna om att de prenumererar
pa nyhetsbrev eller foljer varumérken pa sociala medier for att halla sig
uppdaterade. Denna grupp betonar att det underléttar deras kopbeslut och dkar
medvetenheten om de senaste produkterna och kampanjerna. A andra sidan finns de
som inte aktivt héller koll pa nyheter och erbjudanden. Dessa respondenter forlitar
sig ibland pé algoritmer eller slumpmaéssiga upptéckter pa sociala medier for att fa
information om deras favoritvarumérken. Respondent 18 sdger: Oftast prenumererar
jag pad varumdrken jag gillar och dd far jag dnda nyheter och erbjudanden dven om
Jjag aktivt inte hdller koll's, likt svarar respondent 21 som séger att: Det cir mer om
det kommer upp pd mitt flode pa Instagram eller TikTok men det dr inte att jag
sjclvmant soker mig fram'. Négra av dem foredrar impulsiva kop och anser att det

ar for mycket arbete att aktivt folja med i varumérkets uppdateringar.

17 Respondent 19, 27 ar, Isabella Lowengrip x Stylein, 2023-11-22 k1.16.30 56 minuter,
Zoom

'8 Respondent 18, 29 ar, Molly Rustas x Na-kd, 2023-11-22 k1.12.00 41 minuter, Arbetsplats
!9 Respondent 21, 22 &r, Alice Stenldf x Bjorn Borg, 2023-11-23 k1.14.00 41 minuter,
Hemma
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5 Diskussion

Féljande avsnitt sammanfogar uppsatsens teori och det insamlade empiriska
materialet for att sedan kontextualisera och kunna fordjupa forstdaelsen for

uppsatsens fragestdllningar.

5.1 Diskussion om sociala bevis

Principen om socialt bevis bygger pa att manniskan tenderar att anvénda andra
manniskors beteende och asikter som riktlinjer vid beslut, da det tas som en
indikation p4 att det #r den ritta handlingen (Cialdini, 2007). Aven forskning av
Naeem (2021) och Hazari et al. (2023) visar pa att ett 6kat socialt utbyte i form av
rekommendationer bidrar till att minska osékerheten for konsumenter.
Respondenternas dvergripande svar indikerar pa att den teoretiska kopplingen
stimmer. De belyser att det skapas en sorts social bekréftelse som okar lockelsen av
att ha produkten och spelar en stor roll i deras kopbeslut. Virala trender, sirskilt pa
plattformar som TikTok, framhévs och verkar ha en stark paverkan pa deras
kopbeslut. Samtidigt hdvdar en mindre del av respondenterna att de inte alls
paverkas av vad andra tycker och att de enbart utgér ifrdn vad de sjdlva tycker ér
bekvéamt och bra. Dessa avviker fran teorin och styrker att det finns andra eventuella
faktorer som paverkar. Hérvid uppenbaras en intressant skillnad kring varfor de
flesta ménniskor dr mer mottagliga for socialt bevis samtidigt som andra stér emot

det.

Forskning av Amblee och Bui (2011) visar dven pa att médnniskor hellre kdper
produkter som det gar att hitta recensioner om. Respondenternas dvergripande svar
visar pa att det &r mer sannolikt att kopa en produkt nér det finns recensioner att
utgd fran. Inom modebranschen verkar recensioner spela en nagot storre roll 4n i
andra branscher. Framfor allt nir det géller kdp frén mindre kinda sidor och
billigare produkter. Recensionerna skapar en trygghet for respondenterna som
minskar osdkerheten kring kdpet. A andra sidan visar Amblee och Buis (2011)
forskning ocksé pa att resultatet av recensionerna inte hade lika stor betydelse, utan
att det som dkade forsiljningen berodde pé att kunderna kunde se att produkten
blivit kopt tidigare. Respondenternas svar instimmer inte med detta utan indikerar i
stéllet pa att negativa recensioner verkar avskricka fran kop. Resultatet av

recensionerna verkar ha en betydande roll och faktorer kring recensionens innehéll
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samt den sociala kontexten verkar ha en stark paverkan p& konsumenternas
kopbeslut. Resultaten for avvikelserna mellan teorin och empirin utelimnar dock
vilken av aspekterna som har den storsta paverkan. Det framgér inte av varken
tidigare forskning eller respondenternas svar om det &r recensionerna i sig eller

innehallet av dem som besitter den storsta effekten.

Nadanyiova & Sujanskas (2023) forskning visar pa att det &r positivt for foretag att
anvénda sig av influencer marketing for att né ut till ratt malgrupp. Detta for att
foretagen kan dra nytta av influencerns nétverk och pé sé vis pa ett snabbt och
relativt enkelt sitt 6ka foretagets varumarkesspridning. Cialdini (2007) menar pa att
metoden skapar en sarbarhet fér manipulation fran méanniskor som kan forsoka
utnyttja detta till sin egen fordel. Svaren fran respondenterna visar att fortroendet for
en influencer &r en vésentlig faktor nir det kommer till deras kdpbeslut. Det
framhévs dven att fortroendet de har for influencernas egna smak och stil ar en
avgorande faktor. Ett flertal av respondenterna menar dock pé att influencern endast
okar kdnnedomen for olika produkter pd marknaden genom att marknadsfora dem
genom sina kanaler. Dessa menar att de inte paverkas av fortroendet gentemot
influencers. Sammanhanget lamnar en intressant diskussion kring ifall det faktiskt ar
influencern i sig som har en direkt paverkan p& konsumenters kopbeslut eller om de

framst bidrar till en varumirkesbyggande strategi for foretag.

Lim et al. (2017) och Singh (2021) menar att kopbeslutet hos konsumenter har
visats vara ndra kopplat till konsumentens egna personliga dvertygelser. Nér en
person generellt sett har en positiv attityd mot sociala medier och influencers ar det
mer sannolikt att de kdper produkter som rekommenderas dérigenom. Samtliga
respondenter &r aktiva pa sociala medier och foljer influencers inom mode- och
skonhetsbranschen. Majoriteten av respondenternas svar visar pa att de litar pa de
influencers som de foljer och att det &r storre sannolikhet att de skulle genomfora ett
kop av en produkt som de rekommenderar snarare én om den rekommenderas av
nagon annan influencer som de inte har tillit till. Singh (2021) visar dessutom pa att
om konsumenter inte kénner nagon tillit till influencers som gor samarbeten,
kommer de att bli mest paverkade av sin omgivning snarare &n av influencern.
Overtygelse, rekommendationer och word of mouth frdn omgivningen kan ocksa
tendera att viga tyngre pa konsumenters beslut eftersom dessa dr oberoende av
produkten eller tjansten som influencern gor reklam for. Ett flertal av

respondenterna poéngterar att de 4r medvetna om att influencers fér betalt for de
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samarbeten de gor. A andra sidan menar de pé att det ir fortroendet for personen
som dr avgorande om de blir paverkade eller inte. Dessemellan lyfts det fram att det
slutgiltiga beslutet avgdrs beroende pa produkten och dess egenskaper snarare dn
rekommendationen frén influencern. Hér blir det tydligt att influencer marketing
paverkar konsumenters kdpbeslut nér de kénner en tillit till influencern, samtidigt

som produktens egenskaper och produktkvalitet spelar en avgorande roll.

5.2 Diskussion om knapphetsprincipen

Cialdini (2007) lyfter principen om knapphet och menar att ménniskans motivation
for en viss produkt 6kar nér de vet att det finns 1 en begransad upplaga. Vanligt
forekommande for taktiken &r att tydligt framstilla till kunderna att produkten bara
finns 1 ett litet utbud och inte kan garanteras att finnas kvar ldnge. Det i sin tur
skapar brddska och lockar kunderna till att agera snabbt. Dessutom menar Cialdini
(2007) att det dr vanlig taktik for marknadsforare att upplysa om produkters
knapphet i form av begriinsad tid. Aven denna taktik framkallar ett intresse hos
kunderna som de inte tidigare har haft, eftersom de blir ridda att ga miste om
nagonting de inte kan fa igen. Detta styrks av forskning som Guo et al. (2017) har
tagit fram och forklarar att produkters knapphet i sévél antal som tid péverkar
ménniskors upphetsning for produkter och att de 1 sin tur medfor att de agerar
impulsivt. Aven Song et al. (2021) och Laderia et al. (2023) betonar #ven att
konsumenters avsikt for att kdpa en produkt dkar nér det handlar om produkter som
kommer i begriansad upplaga. Respondenterna redogér for att produkter som
kommer i begriansad upplaga paverkar deras kopintentioner positivt. Dessa
produkter skapar motivation och uppmuntran pa grund av risken att produkten
kommer ta slut och att erbjudandet forsvinner. Detta da de kénner sig lockade och
hetsade av det unika tillféllet att kunna fa tag pa produkten. Det poédngteras att det
for respondenterna handlar mycket om en bradska och en rédsla att riskera att missa
chansen att kopa produkten. FOMO bendmns i flertalet intervjuer och verkar ha en
stor paverkan pa respondenternas kopbeslut. Diskussionen byggs pa av Song et al.
(2021) som dessutom menar att produkter som framstills i begrdansad upplaga verkar
Oka i sévél viarde som onskvardheten for produkten. Teorin stods vid svar frén
respondenterna och visar pé att kinnedomen kring att en produkt finns i en
begriansad upplaga okar virdet for produkten, dessutom tilliggs det att det ger en
kénsla av exklusivitet. Dessemellan gér det att anta att knapphetsprincipen bidrar till

impulskdp och anger senare 6ver kdpbeslut. Det gar alltsé inte att skapa en
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diskussion kring knapphetsprincipen utan att belysa dess langsiktiga konsekvenser

savil etiskt som miljomassigt.

Dessutom betonar Jan et al. (2015) att begrénsade upplagor bidrar till att produkten
kénns hogt eftertraktad vilket i sin tur skapar en kénsla av konkurrens kring
produkten i frdga. Resultatet av denna kénsla gbr ménniskan mer positivt instilld pa
produkten och dven pa varumirket. Majoriteten av respondenternas svar visar pa att
onskan att kopa en produkt 6kar nir de ser att det finns en konkurrens kring
produkten och att den &r eftertraktad. Den begrinsade tillgdngligheten i kombination
med Okad efterfragan verkar skapa positiva kdpbeslut. Det framhévs dven att sociala
medier dr en stor bidragande faktor kring hur produkter uppfattas och 6kar manga
ganger kopintentioner. Det blir dirmed tydligt att sociala medier har mojligheten att
fungera som ett paskyndande medel for att skapa en uppfattning kring produkter och
dess knapphet i form av tillfélliga upplagor. I enlighet med Ladeira et al. (2023)
betonas det att kdpet inte nddvindigtvis behover vara essentiellt for konsumenten
utan denne kan dnda létt kéinna en oro for att g& miste om chansen att kunna kopa
produkten. Detta beror till stor del pa bland annat den dkade efterfrdgan, dkat socialt
tryck och risken att produkten tar slut. Sammantaget visar svaren pé att
konkurrensen och populariteten har en betydande roll for att genomfora ett kop. Det
pavisar tydligt den psykologiska aspekten av knapphet och mojligheten att paverka
konsumenter avseende det. Detta i sin tur skapar utrymme for foretag att uppmuntra
om produktens anvéndar- och nddvéndighet bara genom att betona dess knapphet.
Samtidigt &r det dock négra fa av respondenterna som menar pé att de inte alls
kénner sig paverkade av produkters popularitet och knapphet utan i stéllet varderar

sina egna personliga preferenser hogre.

Ytterligare en visentlig kontext som pévisar effektiviteten med produkten av
knapphet dr genom att frimja produkter till konsumenter som koper till sig sjélva.
Forskning av Wu och Lee (2016) visar att produktens knapphet verkar vara den
frimsta drivkraften for virdeuppfattning och kdpbeslut. Overgripande svar fran
respondenterna visar pa att de dr mer benédgna att kdpa av en begriansad upplaga om
det ar till dem sjélva i stillet for till nagon annan. Manga betonar att det handlar om
att de inte vet om mottagaren skulle uppskatta att fa den begrinsade produkten eller
inte, vilket bidrar till att det inte har lika stor betydelse. Respondenterna forklarar att
produkten fér ett storre varde och blir mer speciell nir de anviander den sjélva.

Cialdini (2007) menar hirvid att marknadsforare taktiskt kan utnyttja principen om
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knapphet genom att 6vertyga ménniskor om dess begriansade kvantitet. Detta for att
framkalla en kénsla av bradska hos konsumenterna for att de ska agera snabbt och
kopa. Taktiken som marknadsforare anvénder sig av dr tyvérr inte alltid sann, men
avsikten att overtyga om en produkts séllsynthet gor att produktens vérde dkar trots
allt. Aven respondenterna framhiver att marknadsforingsstrategin kan skapa en
misstro da de enbart ser det som ett sétt att 6ka forséljningen snarare 4n att reflektera
kring vérdet pa produkten. Sammantaget visar svaren dock pa att populariteten och
konkurrensen for en produkt har en betydande roll for konsumenternas onskan att
genomfora ett kop. De teoretiska perspektiven och empirin skapar en dvergripande
blick kring hur knapphet kan tolkas i olika kontexter. For foretag innebér det att de
kan effektivisera sina marknadsforingsstrategier genom att inrikta sig och ta hdnsyn
till konsumenternas olika behov beroende pa syftet med kopet och vardet av

produkten.

5.3 Diskussion om sympatiprincipen

Mainniskans kénsla av empati och fortroende spelar en betydande roll i kopbeteende,
detta grundar sig i sympatiprincipen. Ménniskan tenderar vara mer benédgen att
instimma med négon de gillar jamfort med ndgon de inte gillar (Cialdini, 2007).
Detta koncept kan kopplas till studiens respondenter gillande deras drag mot
influencers vars stil de beundrar. I deras svar framkommer det att de sdrskilt dras till
en produkt nér en influencer vars stil och estetik Overensstimmer med deras egna
preferenser. Anknytningen till influencern som person skapar en kénsla av
fortroende, vilket i sin tur paverkar respondenternas kdpbeslut positivt. Vidare
understryker respondenterna att nir influencern delar sin kdpupplevelse och ér
direkt involverade i marknadsforingen blir produkterna mer dvertygande. Detta 1
enlighet med vad Wang et al. (2021) forklarar att genom att dela kpupplevelse och
beakta andras erfarenheter, stirks anviandarens fortroende och néra relationer inom
ramen for social handel. Denna dynamik har en positiv effekt pa anvéndarens vilja
att konsumera, sérskilt nédr de fir information fran personer de kédnner att de har néra
relation till. Utifran detta kan det uppfattas att kénslor av empati och fortroende, i
samband med influencer marketing, har en inverkan pa konsumenten. Det visas en
preferens for produkter kopplade till influencers med en stil som Gverensstammer
med konsumentens egen preferens. En personlig anknytning till influencern, delad
kopupplevelse och direkt engagemang i marknadsforingen 6kar fortroendet och gor

produkterna mer overtygande.
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Inom sympatiprincipen betonas att fysisk attraktivitet associeras med positiva
egenskaper (Cialdini, 2007). Respondenternas svar indikerar pé deras benégenhet att
kopa en produkt kar om de anser att influencern som har rekommenderat en
produkt i fraga &r attraktiv. Dock menar Lim et al. (2017) samt Zhang och Mac
(2023) att attraktivitet hos en influencer har minimal paverkan pa konsumenters
avsikt att kopa en viss produkt, detta di det finns en svag koppling mellan attraktiva
foresprakare och kopbeslut. Det framkommer frén respondenterna att attraktiva
influencers &r betydande i kopbeslut. En observation ar respondenternas koppling av
kopbeslut till formégan att relatera till influencers kroppsform och stil, vilket ger en
kinsla av trygghet och dvertygelse om att produkten kommer passa dem. Aven om
Lim et al. (2017) pekar pa att attraktivitet hos influencer inte har en direkt effekt pa
konsumentens kdpavsikt, menar de &nda att det bidrar till en positiv instédllning till
produkten. Mot detta podngterar ett antal respondenter att utseende inte har en
avgorande roll for deras kopbeslut, och att det priméara fokuset ligger pa sjédlva
plagget och dess design. Sammantaget framhéver sympatiprincipen kopplingen
mellan fysisk attraktivitet och positiva egenskaper, vilket antas 6ka
kdpbenédgenheten, medan forskning visar pa minimal paverkan. Vissa konsumenter
vardesatter influencers attraktivitet vid kdpbeslut, medan andra anser utseendet
mindre avgorande. Foljande antyder att det finns komplexitet och variation i hur
fysisk attraktivitet hos influencers péverkar kdpbeslut hos konsumenten.
Konsumenternas reaktion pé influencers attraktivitet, kan péverkas av olika faktorer,

inklusive personliga preferenser och prioriteringar.

Ytterligare inom sympatiprincipen omfattas likhet, som innebér att ménniskor
kanner en starkare och mer positiv instéllning gentemot andra personer som delar
liknande bakgrund, asikter, intressen och varderingar (Cialdini, 2007). Singh (2021)
framhédver vikten av fortroende och menar att det vanligt att manniskor véljer att
folja influencers som delar gemensamma intressen med. Detta stods delvis av
respondenternas tankar. Ménga bekréftar att de dr benédgna att lita pa och folja
influencers med liknande vérderingar och intressen. Detta i relation till vad
respondenterna framhéver, att virderingar &r en viktig aspekt sarskilt nér det handlar
om grundlaggande samhéllsfragor. Respondenterna ar beredda att avfolja
influencers om influencers asikter gir emot deras egna principer. A andra sidan
finns det varierande tankar bland respondenterna. Vissa anser att gemensamma

intressen ar nyckeln for att skapa en stark koppling med influencers, sérskilt inom
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modebranschen. Diaremot finns det ocksa respondenter som inte anser att det &r lika
viktigt att dela intressen med influencers. For dem ar estetiken och det visuella
intrycket viktigare 4n gemensamma intressen nér de véljer vilka influencers de
foljer. Parallellt lyfter Lou och Yuan (2019) fram att fortroendet for influencers
stirks nir foljarna kénner att de kan relatera till och kidnna igen sig i dem.
Diérigenom blir foljarna mer benédgna att lita pa och ta positiva kopbeslut. Det rader
en enighet bland respondenterna om att fortroende och igenkanningsfaktorn ér
avgorande for att skapa en stark koppling med influencers. Samtidigt understryker
respondenterna ocksa vikten av att influencers uppfattas som arliga och
overensstimmer med de produkter de marknadsfor. Detta resonemang stérker
Singhs (2021) idé om att influencers anses vara trovérdiga i den information de
delar pa sina sociala medier samt att deras framtoning stimmer &verens med de
produkter de marknadsfor. Detta formedlar att likhet och gemensamma virderingar
ar centrala inom influencer marketing. Vikten av att dela varderingar med
influencers, sirskilt kring samhéllsfragor, ar en viktig del for konsumenter for att
skapa en stark koppling. Aven om vissa anser att estetik r viktigare in
gemensamma intressen, finns det en enighet om att fértroende och igenkénning ar
avgorande. Den okade tilliten 6kar chansen for positiva kopbeslut. Det understryks
dven att vikten av &rlighet och 6verensstimmelse fran influencers forstirker deras

trovardighet inom marknadsforing.

Inom influencer marketing har det observerats att nér en influencer integrerar
berittande element i sina inldgg, 6kar foljarnas tendens att utveckla en starkare
koppling till influencern. Denna koppling paverkar i sin tur hur foljarna tar till sig
influencers asikter och rekommendationer nér de fattar kopbeslut (Farivar & Wang,
2022). Detta 6verensstimmer vil med respondenternas synpunkter om berittande
element, dir de betonar dess avgorande roll vid kopbeslut. Manga av respondenterna
understryker att detta skapar en autentisk kinsla och okar fortroendet, sarskilt inom
skonhetsbranschen dér produkternas effekt kan bedomas genom influencers
berittelser om deras erfarenheter samt visuella fore och efter resultat. Det dr dven
intressant att notera att vissa respondenter betonar trovardigheten och foéredrar
influencers som anvénder produkterna utanfor betalda samarbeten. Dessutom lyfts
tanken om dramatisk beréttarteknik, dir en del respondenter foredrar en avslappnad
ton, vilket ytterligare betonar vikten av att skapa en engagerande och personlig
berittelse for att paverka kdpbeslut. Det gér att urskilja att nér influencern

inkluderar berittande element i sitt innehdll, forstirks konsumenternas koppling till
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influencern. Denna koppling péverkar direkt konsumenternas benigenhet att
omfamna influencers rekommendationer vid kopbeslut. Det finns en betoning av att
berdttande element skapar autenticitet och fortroende, framfor allt inom branscher
inom skonhet. Det &r intressant att notera att trovardigheten ér hdgre nér influencers
anvénder produkter utanfor betalda samarbeten, vilket understryker vikten av &kthet.
Dessutom framhévs att berdttarteknik dér avslappnad ton och icke-dramatiskt
berittande foredras. Generellt sett framgar det att en vélgjord framstéllning har en
betydande inverkan pa hur konsumenterna upplever och reagerar vid kdpbeslut

inom influencer marketing.

Annu en del av sympatiprincipen ir igenkénningsfaktor, som innebir att nir
individer &r fortrogna med nagot pa grund av upprepade interaktioner, okar
sannolikheten for att de kommer att ha en positiv instdllning till kop (Cialdini,
2007). I forskning menar Wang et al. (2021) att igenkdnningsfaktor 6kar
sannolikheten for positiv kopavsikt. Sarskilt inom social handel, dir anvéndare
konfronteras med en dvervildigande méngd information. I sidana sammanhang
spelar bekantskap en central roll vid kopbeslut. Respondenterna framhiver att
bekantskap med influencers har en tydlig positiv koppling till fértroende. De menar
att de dr mer benigna att lita pa och f6lja influencers som de kinner igen och har
sett tidigare. Denna bekantskap skapar en kénsla av trygghet och fortroende, medan
nya influencers introduceras med en viss grad av tveksamhet. Det framkommer dven
att en léngre relation med en influencer bygger upp en fortroendefull relation, och
respondenterna dr mer bendgna att dverviga produkter som rekommenderas av
influencers de har foljt under en ldngre tid. Trots detta 4r asikterna delade, och vissa
foredrar oberoende recensioner och ér medvetna om att kommersiella samarbeten
kan péaverka fortroendet negativt. Teorin och empirin stodjer varandra 6vergripande.
Vad som &r virt att belysa ar att nagra av respondenterna dock betonar att de
vérderar oberoende recensioner och att de dr medvetna om att influencers far betalt
for samarbeten de gor. Harvid blir det tydligt att 1angsiktiga relationer med
influencers inte nodvandigtvis behdver generera positiva kopbeslut. Dessa delade
asikter verkar visa pa att langsiktiga relationer skapar en grund for tillit och god
igenkdnningsfaktor, men det verkar vara viktigt for en del av respondenterna att

betalda samarbeten d&ven kompletteras med oberoende.
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5.4 Diskussion om auktoritet

Principen om auktoritet gar ut pé att ménniskor har en tendens att per automatik
lyssna och respektera information som kommer fran personer eller killor med
erkénd status och auktoritet (Cialdini, 2007). Detta resonemang bygger pé principen
om att ménniskan agerar reflexméssigt nér denne fér rad fran ndgon som anses ha
auktoritet (Cialdini, 2007). Till f6ljande varierar respondenternas tankar. A ena
sidan anser en grupp att varumérken har en stabil och palitlig grund, vilket gor deras
paverkan pa kopbeslut storre. Tanken om konstant kvalitet och palitlighet
rationaliseras jamfort med influencers, vars samarbeten kan vara mer foranderliga.
A andra sidan hivdar en annan grupp respondenter att bade varumirket och
influencern spelar en roll i deras kopbeslut. Har dr faktorer som estetik och
personlig koppling viktiga. Vissa foredrar att f6lja och lita pa influencers for deras
rekommendationer, &ven om varumaérket i sig 4r mindre kint. Cialdini (2007)
reflekterar kring den reflexméssiga lydnaden gentemot auktoriteter, dir han menar
att ménniskor oftast agerar automatiskt och foljer anvisningar utan noggrann
eftertanke. Det framhalls att detta kan leda till korrekta handlingar i manga
situationer, vilket ger personer med auktoritér status mojlighet att dra nytta av den
reflexmissiga lydnaden. Respondenternas erfarenheter av att agera impulsivt efter
att ha foljt influencers rad eller rekommendationer diskuteras, och det framkommer
att vissa respondenter har upplevt situationer dér rabattkoder och gévor har dkat
impulsen att gora kop utan noggrann eftertanke. Sarskilt nir de har anvént
plattformen TikTok. Dér verkar impulskdp vara vanligt nér produkter har gatt virala.
Trots dessa impulsiva kdp understryker vissa respondenter att de over lag ar
forsiktiga och inte later influencers paverka deras kopbeslut impulsivt. I sin helhet
indikerar f6ljande att principen om auktoritet paverkar kdpbeteende, dér vissa ser
varuméarken som stabila auktoriteter. Samtidigt finns det konsumenter som vérderar
bade influencers och varuméirken, dér estetik och personliga kopplingar &r
betydelsefulla. Det betonas darfoér en komplex dynamik mellan auktoritet,
influencers och kopbeslut, dér bade varumaérken och influencers kan ha olika

paverkan beroende pa individuella preferenser och uppfattningar.

Fortséttningsvis diskuterar Singh (2021) betydelsen av influencers expertis och
erkdnd status for att 6ka sannolikheten for att konsumenter genomfor kop. Det pekar
pa att konsumenter kénner storre fortroende for en influencer som anses vara expert

inom det omrade de gor reklam for. Dessutom understryks vikten av att ha en
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positiv instillning till influencers, vilket 6kar paverkan av deras samarbete. |
respondenternas svar framkommer det att de ar sérskilt bendgna att paverkas av
influencers med expertis och det betonas att aspekter som stil, trovardighet och
professionell bakgrund spelar en betydande roll i beddmningen av influencers
palitlighet. En intressant observation ar att respondenterna anser att detta fenomen ar
mest framtridande inom skonhetsbranschen. Trots att expertis inom
skonhetsbranschen anses viktig, papekas det att personlig kemi med influencers och
andra faktorer ocksa kan paverka kopbeslut. Detta ger en djupare forstaelse for de
olika aspekter som konsumenterna tar hdnsyn till nir de bedémer en influencers
trovardighet. Samtidigt, trots vikten av expertis, paverkas konsumentens kdpbeslut
ocksa av personlig kemi med influencers. Detta ger en nyanserad bild av
konsumentbeteendet och papekar att kdpbeslut inte enbart baseras pa expertis, utan
dven pa personliga relationer och kénsloméssiga kopplingar. Yttermera, uppstod
ifrdgaséttande kring hur man definierar en expert inom exempelvis branscher som
mode, vilket viacker en tanke 6ver begreppet "expertis" och dess mangsidighet
beroende pa bransch. Detta visar pd komplexiteten i att kategorisera och bedéma

expertis inom olika omréden.

Wong (2023) diskuterar i stéllet betydelsen av varumérke som auktoritet och menar
att varumirken kan skapa auktoritet genom att bygga upp engagemang och
fortroende bland konsumenter. Detta kan resultera i stark varumérkeslojalitet, dir
konsumenterna gor aterkommande kop och aktivt foljer med i nyheter och
uppdateringar fran det aktuella varumaérket. I sin tur skapar detta en bild av
konsumenter som engagerat och medvetet viljer att upprétthalla en lojal relation till
ett specifikt varuméarke baserat pa fortroende och engagemang. Bland
respondenterna finns det delade vanor gillande hur de héller sig informerade om
sina lojala varumérken. En grupp ar aktiv och medveten, prenumererar pa
nyhetsbrev och foljer varumérken pa sociala medier for att halla sig uppdaterade. De
ser detta som en hjédlpande faktor i sina kopbeslut och for att 6ka medvetenheten om
nya produkter och kampanjer. A andra sidan finns en grupp som inte aktivt haller
koll pa nyheter och erbjudanden fran deras favoritvarumérken. Dessa konsumenter
forlitar sig ibland pé algoritmer eller slumpmaéssiga upptickter pé sociala medier for
att fa information. Vissa av dem foredrar impulsiva kop och anser att det ar for
mycket arbete att aktivt f6lja med i varuméirkets uppdateringar. Det gar att urskilja
att konsumenter som engagerat och medvetet viljer att uppratthélla en lojal relation

med ett specifikt varumérke tenderar att gora aterkommande kop och foljer aktivt
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varumérkes nyheter och uppdateringar. Detta skapar en bild av lojala och hdngivna
konsumenter, vilket gér att se som en virdefull tillgang for varumirken. Daremot
finns det delade vanor géllande hur konsumenter haller sig informerade om de
varumirken de ir lojala mot. A ena sidan finns de som ir aktiva och medvetna, som
foljer varumérken pé sociala medier och prenumererar pé nyhetsbrev for att halla sig
uppdaterade. Dessa konsumenter ser detta som en hjélpande faktor i deras kopbeslut
och for att 6ka medvetenheten om nya produkter och kampanjer. Men & andra sidan
finns det de som inte aktivt haller koll pa nyheter och erbjudanden utan forlitar sig
ibland pa algoritmer eller slumpmaéssiga upptickter pa sociala medier for att fa
information. Sammanfattningsvis papekas vikten av att bygga fortroende och
engagemang bland konsumenter. Det visar att olika manniskor haller sig
informerade om varumérken pé olika sétt vilket kan ge varumérken vérdefull insikt
for att anpassa sin strategi pa ett sitt for att nd och behélla sina kunder pé ett

effektivt sétt.
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6 Slutdiskussion

Féljande avsnitt presenteras uppsatsens bidrag och besvarar syftet. Dessutom

redogdrs dven forslag for framtida forskning.

6.1 Teoretiskt bidrag

Uppsatsens syfte dr att undersoka konsumenters uppfattning av deras kopbeteende
ndr varumarken skapar tillfalliga kollektioner tillsammans med influencers. Genom
att sammanfora de tva koncepten influencer marketing och principen om knapphet
kan dess relativa betydelse visas nir de samverkar. Med Cialdinis (2007)
knapphetsprincip bekréftar respondenterna teorin da de menar pé att produkter som
framstills av begransade upplagor bidrar till snabbare kopbeslut. Detta da
respondenterna inte vill g& miste om produkten i fraga. For att sétta detta i kontrast
med sociala bevis och sympatiprincipen blir det hérvid tydligt att tillfdlliga
kollektioner som foretag gor tillsammans med influencers dkar kdpintentioner déa
konsumenterna kinner en risk for att de ska ta slut. Det framhévs att sociala medier
har en stark péverkan nér det kommer till att skapa en kdnnedom kring produkter.
Detta styrks av Cialdini (2007) som menar pa att impulskdp ofta genomfors nér det
rekommenderas av auktoriteter pa sociala medier. Det skapas en popularitet och
konkurrens kring produkten, och eftersom det &r bevisat att ménniskan paverkas av
savil sociala bevis som sympatiprincipen okar kdpintentionen. Harvid blir det en
intressant fragestéllning kring om det verkligen ar influencers i sig som primért
paverkar direkta kopbeslut eller om det huvudsakliga bidraget ar att skapa en
kédnnedom kring produkten. Detta ocksa eftersom respondenterna betonar att

langsiktiga relationer bidrar mer till positiva kopbeslut.

A andra sidan spelar dven tillit och fortroende en stor roll. Gillande sociala bevis
bekriftar respondenterna Cialdinis (2007), Nacem (2021) och Hazari et al. (2023)
forskning och menar pa att det bidrar till att 6ka attraktionen for produkter de vill ha
och péverkar deras kdpbeslut positivt. Aven sympatiprincipen som Cialdini (2007)
lyfter bekriftar respondenterna déa de visar pa att de paverkas mest av influencers
som delar samma intressen och virderingar som de sjdlva. Det skapar en kénsla av
fortroende och att produkterna blir mer 6vertygande. Hirmed gér det att dra
slutsatser kring att influencers med storre nitverk av foljare som de har en god
relation till bor ha ldttare att sdlja slut pé sina tillfélliga kollektioner. Dessutom

spelar auktoriteten en avgdrande roll vilket betyder att foretag bor samarbeta med
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influencers som har en korrelation med det foretag som de samarbetar med. Finns
det inte det menar Singh (2021) att det i stéllet kan vara klokt att vélja att fokusera
pa influencers med expertis inom omradet da det har visats vara en stark faktor till
positiva kopbeslut, framfor allt inom skonhetsbranschen. Detta bekréftas dven av

respondenterna.

Sammantaget gar det att dra slutsatser kring att knapphetsprincipen och influencer
marketing bor fungera som allra bast vid tillfalliga kollektioner som gors i samband
med influencers som konsumenter kidnner en tillit och fértroende gentemot.
Dessutom bor det fungera dnnu mer effektivt d& influencerna anses ha en expertis
inom omradet, detta eftersom sociala medier har en bendgenhet att 6ka

kopintentioner pa grund av impulskop av auktoriteter.
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Figur 1: Forfattarnas egen illustration av teoretiska bidraget

6.2 Praktiskt bidrag

Det ar tydligt att det &r positivt for foretag att jobba med sociala medier, framfor allt
Tiktok d& det verkar ha en dvergripande péverkan pa konsumenters kopbeslut. For
marknadsforare onskar arbeta med influencer marketing och som vill lyckas med
deras samarbeten och strivar efter att maximera sin forséljning, blir det avgorande
att samarbeta med influencers som bestar av ett nitverk dér foljarna litar pd dem
eftersom det verkar avgorande for positiva kopbeslut. Det ar viktigt att bygga upp
ett fortroende gentemot kunderna da det bidrar till positiva kdpbeslut. Att halla sig
transparenta angaende betalade samarbeten verkar ocksa uppskattas i det stora hela.
Dessutom ar influencer marketing ett effektivt sétt att na ut till manga och sprida en

bredare varumérkeskdannedom. For foretag innebér detta att de kan effektivisera sina
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samarbeten ytterligare genom att betona produktens egenskaper for att skapa ett
behov som konsumenten kanske inte tidigare visste fanns. Att anvidnda principen
kring knapphet verkar effektivt sé lange det finns en tillit och fortroende gentemot

influencern som samarbetar med foretaget.

6.3 Framtida forskning

Uppsatsen visar tydligt pa att knapphetsprincipen spelar en avgorande roll varfor
konsumenter paverkas av att genomfora kop av tillfalliga kollektioner mellan
influencers och foretag. Harvid skulle det bli intressant att rikta framtida forskning
mot att granska och undersoka de l&ngsiktiga konsekvenserna av
knapphetsprincipen. Genom att undersoka de langsiktiga effekterna fir vi en djupare
forstaelse for konsumenters attityder och en forstéelse for influencer marketing och
dess inverkan Over tid. Det kan vara sarskilt intressant att undersoka vad for mojliga
negativa konsekvenser det finns av att anvidnda knapphetsprincipen i féljande
sammanhang. Exempelvis 6verkonsumtion som dessa kollektioner kan leda till.

Samt hur foretag och varumérken proaktivt kan hantera dessa konsekvenser.
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Bilaga 1 - Operationaliseringtabell

Koncept Komponent Objekt Referens
Socialt bevis Okat socialt utbyte, | Recensioner Cialdini, 2007;
rekommendationer Naeem, 2021;
Hazari et al., 2023
(Amblee & Bui,
2011)
Influencermarketing | Tillit Singh, 2021
Overtalning frin Naeem, 2021
hogre stillning
Knapphetsprincipen | Begrdnsad upplaga | Konkurrens, risk for | Cialdini, 2007;
att det tar slut Song et al., 2021;
Ladeira et al., 2023
Kop till sig sjalv Wu & Lee, 2016
Sympatiprincipen Empati och Fysisk attraktivitet Cialdini, 2007,
fortroende Wang et al., 2021,
Lim etal., 2017,
Zhang & Mac, 2023
Likhet Cialdini; 2007;
Singh, 2021;
Igenkdnningsfaktor | Cialdini, 2007;
- bekantskap Wang et al., 2021;
Lou & Yuan, 2019
Sociala medier Positiv attityd Lee & Enric Junque
de, 2022; Lim et al.,
2017; Singh, 2021)
Auktoritet Influencers Erkénd status Cialdini, 2007;
Singh, 2021
Varumérke Varumérkeslojalitet | Wong, 2023
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Bilaga 2 - Fragor som avgor 1fall
respondenter ar aktuella for uppsatsen

Kriterium

Ar du mellan 18-33 ar gammal?

Identifierar du dig som kvinna?

Ar du aktiv p4 sociala medier?

Foljer du influencers inom modebranschen eller skonhetsbranschen?

Har du nigonsin kopt en produkt fran en tillfallig kollektion som en influencer har
gjort?

Om ja: Fortsitt med intervjuguiden
Om nej: Tack for din medverkan

49



Kalmar Vixjo

') Linneuniversitetet

Bilaga 3 - Oversikt av uppsatsens

respondenter

Respondent Alder Kop av tillfillig 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 Schoénberg 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 Lindeldf 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 Schénberg 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 Lowengrip x Stylein
Respondent 20 24 Kenza x Calzedonia
Respondent 21 22 Alice Stenldf x Bjorn Borg
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Bilaga 4 - Forsta utkast pa intervjuguide

Sociala bevis
Overgripande fraga
Brukar du vara mer benégen att kopa en produkt om du ser att den har blivit kopt av manga andra?

Foljdfragor
-Ar det mer sannolikt att du kdper en vara om det finns recensioner att utga fran?
-Ar det mer sannolikt att du kdper en vara som en influencer har rekommenderat som du har tillit till?

Knapphetsprincipen
Overgripande fraga
Har du nagonsin genomfort ett kdp av en produkt som har visats finnas i ett begrinsat antal?

Foljdfragor

- Tror du att upplysningen om att en produkt &r i begrdnsad upplaga paverkar din uppfattning av
produkten och dess virde?

- Har du nagonsin ként en 6kad 6nskan att kdpa en produkt pa grund av kénslan av att den &r
eftertraktad och att det finns konkurrens om den?

- Tror du att du dr mer bendgen att kdpa en produkt nir du koper den till dig sjélv jamfort med nar du
koper den som en géva till ndgon annan?

Sympatipricipen

Overgripande fraga

Vad var det som sarskilt lockade dig att kopa just den produkten?
-Hur upptéckte du den produkten?

Foljdfragor

- Ar du mer benigen att kopa en produkt som en influencer som du anser vara attraktivt
rekommenderar?

-Hur viktigt ar det for dig att influencers du foljer delar liknande intressen och varderingar som du?
-Tror du att du &r mer benégen att lita pa och folja rekommendationer fréan influencers som du kénner
att du delar nadgot gemensamt med?

-Brukar berittande element vara avgérande for dig nér det géller kopbeslut?

-Ar det mer sannolikt att du ir mer beniigen att lita pa influencers som du ir bekant med?

- Har du mérkt ndgon skillnad i din attityd mot produkter som rekommenderas av influencers som du
har foljt i en lédngre tid?

Auktoritet

Overgripande fraga

Om du ska genomfora ett kop av en vara som du ser att en influencer har haft ett samarbete med vilket
bidrar mest till ditt kdpbeslut: influencern eller varumarket?

Foljdfragor

- Kénner du att du dr mer benégen att kdpa nagot nér det rekommenderas av en influencer med expertis
inom omradet?

-Har du nagonsin upplevt en situation dir du agerat impulsivt nédr du foljde en influencers rad utan att
tdnka noggrant?

- Kénner du att du aktivt héller koll pa nyheter och erbjudanden fran de varumérken som du &r lojal
mot?
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Bilaga 5 - Andra utkast och slutgiltig
intervjuguide

Sociala bevis
Overgripande fraga
Brukar du vara mer bendgen att kdpa en produkt om du ser att den har blivit kopt av ménga andra?

Foljdfragor
-Ar det mer sannolikt att du koper en vara om det finns recensioner att utga fran?
-Ar det mer sannolikt att du koper en vara som en influencer du har tillit till har rekommenderat?

Knapphetsprincipen
Overgripande fraga
Har du blivit pdverkad av att en produkt har visats finnas i en begransad upplaga?

Foljdfragor

- Tror du att din uppfattning kring en produkts vérde éndras nér du far reda pa att den finns som en
begransad upplaga?

- Har du nagonsin ként en 6kad 6nskan att kdpa en produkt pa grund av kénslan av att den ar
eftertraktad och att det finns konkurrens om den?

- Upplever du att du dr mer bendgen att kdpa en produkt av begrénsad upplaga nér du koper den till dig
sjélv, jamfort med nédr du képer den som en gava?

Sympatipricipen

Overgripande fraga

-Om vi étergar till den produkt som du nimnde i borjan av var intervju att du hade kopt, vad var det
som sérskilt lockade dig att kopa just den produkten?

-Hur upptéckte du den produkten?

Foljdfragor

- Ar du mer benigen att kopa en produkt som en attraktiv influencer rekommenderar?

-Hur viktigt &r det for dig att influencers du f6ljer delar liknande intressen och virderingar som du?
-Upplever du att du &r mer benédgen att lita pa och folja rekommendationer fran influencers som du
kénner att du delar ndgot gemensamt med?

-Brukar berittande element vara avgérande for dig nér det géller kopbeslut?

-Ar det mer sannolikt att du ir mer benigen att lita pa influencers som du har stott pa tidigare?

- Har du mérkt nagon skillnad i din attityd mot produkter som rekommenderas av influencers som du
har f6ljt i en lédngre tid?

Auktoritet

Overgripande fraga

Om du ska genomfora ett kop av en vara som du ser att en influencer har haft ett samarbete med vilket
bidrar mest till ditt kdpbeslut: influencern eller varumarket?

Foljdfragor

- Kénner du att du dr mer benégen att kdpa nagot nér det rekommenderas av en influencer med expertis
inom omradet?

-Har du négonsin upplevt en situation dir du agerat impulsivt nér du foljde en influencers rad utan att
tdnka noggrant?

- Kénner du att du aktivt haller koll pa nyheter och erbjudanden fran de varumirken som du &r lojal
mot?
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Bilaga 6 - Oversikt 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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