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Sammanfattning

Denna studie analyserar hur unga kvinnliga studenter i aldrarna 2025 uppfattar influencers
marknadskommunikation pa sociala medier och hur detta relaterar till deras impulsiva kop
inom snabbmode. Studien inkluderar atta intervjuer for att fa en forstaelse for dessa
konsumenters beteende vid impulskop. Vidare undersoks influencers

marknadskommunikation och miljdmedvetenheten hos respondenterna.

Tidigare forskning avslojar en paradox mellan 6kad miljomedvetenhet och 6kad konsumtion
inom snabbmode. Influencers, som starka aktorer inom marknadskommunikation, paverkar
konsumentbeteenden genom autentiska interaktioner och recensioner och skapar en miljo
som gynnar impulskop, sarskilt med tidsbegransade erbjudanden och rabatter. Trots den
digitala erans framjande av impulskop, visar tidigare forskning en brist pa detaljerade studier

om impulskdp drivna av influencers marknadskommunikation inom snabbmode.

Resultaten indikerar att influencers spelar en central roll i att skapa kansloméssiga kopplingar
som driver impulskop. Trots respondenternas generella medvetenhet om branschens negativa
miljopaverkan prioriteras sallan hallbarhetsaspekter vid impulskop som foljd av influencers
kommunikation. Slutsatsen &r att influencers marknadskommunikation &ar betydande for
impulskop bland unga studerande kvinnor, men att hallbarhetsaspekter i kommunikationen
inte framhavs tillrackligt for att 6ka miljomedvetenheten. Det betonas att influencers har
potential att framja hallbarhet genom att 6ka medvetenheten och integrera dessa aspekter i sin

kommunikation, vilket kan leda till positiv fordndring i konsumenternas impulskdpbeteende.

Nyckelord: Influencer, impulskdp, snabbmode, miljémedvetenhet, marknadskommunikation.



Abstract

This thesis analyzes how young female students aged 20-25 perceive influencer marketing
communication on social media and its correlation with their impulsive purchases within the
fast fashion industry. The study involves eight interviews to gain an understanding of these
consumers' behavior during impulse purchases. Furthermore, it explores the marketing

communication of influencers and the environmental awareness of the respondents.

Previous research reveals a paradox between heightened environmental consciousness and
increased consumption of fast fashion. Influencers, as influential actors in marketing
communication, impact consumer behavior through authentic interactions and reviews,
fostering an environment conducive to impulse buying, especially with time-limited offers
and discounts. Despite the digital era's promotion of impulse buying, previous studies reveal
a lack of detailed research on impulse purchases driven by influencers' marketing

communication within the fast fashion realm.

The results suggest that influencers play a central role in creating emotional connections that
drive impulsive purchases. Despite respondents' general awareness of the industry's adverse
environmental impact, sustainability aspects are seldom prioritized in impulse purchases
based on influencers' communication. The conclusion is that influencers' marketing
communication significantly impacts impulsive purchases among young female students, but
sustainability is not emphasized enough to raise environmental awareness. There's potential
for influencers to promote sustainability within fast fashion by integrating these aspects into

their communication, fostering positive changes in consumers' impulse buying behavior.

Keywords: Influencer, impulse buying, fast fashion, environmental awareness, marketing

communication
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1. Inledning

| den digitala eran har influencers blivit kraftfulla kommunikationsverktyg pa sociala medier
dar de inte bara formar trender och stil, utan ocksa har inverkan pa manniskors
konsumtionsbeteenden (Jin et al., 2019). Sarskilt inom den snabbrérliga modedetaljhandeln,
aven kand som snabbmode, har influencers kommunikation spelat en avgérande roll i att
locka konsumenter till impulskop (Jin et al., 2019). Nar influencers samarbetar med
snabbrorliga modeféretag kan detta bidra till en betydande negativ miljopaverkan och utmana
hallbarhetsperspektivet (Arrigo, 2020).

Genom att fokusera pa influencers kommunikation och konsumenters impulsiva kopbeteende
inom snabbmode-sektorn ger studien en inblick i det 6kade inflytandet fran influencers och
hur konsumenter fattar sina impulsiva kopbeslut. Dessutom belyser studien en viktig aspekt
av konsumtionsmonster inom modeindustrin, dar manga kopbeslut drivs av impulsivitet (Wu
et al., 2016). Detta ar sarskilt relevant da modebranschen standigt férandras och influencers

kommunikation spelar en alltmer framtradande roll i att forma trender och preferenser.

Forutom att undersoka influencers kommunikation och impulsivt kdpbeteende ar studiens
koppling till miljomedvetenhet och hallbarhetsaspekter av relevans. Snabbmode-sektorn har i
hog grad fatt kritik for sin negativa paverkan pa miljon, i form av éverkonsumtion, snabb
forandring av trender som leder till 6kad avfallshantering och exploatering av resurser (Kacen
& Lee, 2002). Genom att utforska hur influencers kommunikation och konsumenternas
impulskdpbeteende inom denna sektor relaterar till miljomedvetenhet och hallbara val kan vi
fa insikt i hur influencers kommunikation kan ha en inverkan pa bade kopbeteende och

hallbara val hos konsumenterna.
1.2 Bakgrund

Sociala medier har forandrat synen pa traditionella kommunikationsmetoder och
representerar en modern kanal for influencers dar de kan sprida marknadskommunikation
(Mangold et al., 2009). Patino et al. (2012) uttrycker att sociala medier har omvandlat sattet
konsumenter delar, bedémer och valjer information inom marknadskommunikation.

Uppkomsten av sociala medier har méjliggjort for konsumenter att pa ett helt nytt sétt



interagera med varandra och foretag, vilket star i kontrast till det ensidiga
kommunikationssattet dar meddelandet mottogs passivt utan 6msesidig feedback eller
respons mellan s&ndare och mottagare. Det traditionella kommunikationssattet, som var riktat
enbart fran sandare till mottagare, har ersatts av en interaktiv modell dar kunder engagerar sig
med varandra och foretag inom ett férandrat paradigm (Patino et al., 2012). Genom sociala
natverk har ett elektroniskt "mun-till-mun" skapat ett utokat och expanderat kontaktnat pa
internet. Detta innebér att tidigare eller nuvarande kunder uttalar sig pa internet om en
produkt eller foretag och informationen sprids fran konsument till konsument (Mangold et al.,
2009).

Enligt Mangold och Faulds (2009) har sociala medier tva betydande och sammanlénkade
roller inom marknadskommunikation. For det forsta mojliggor sociala medier en smidig
kommunikation mellan féretag och konsumenter, vilket framjar maéjligheten att skapa
langsiktiga och hallbara relationer. For det andra ger sociala medier konsumenterna mojlighet
att kommunicera och vara i kontakt med varandra. | stéllet for att endast na ut till vanner och
bekanta kan hundratals eller tusentals personer nas genom nagra fa knapptryckningar
(Mangold et al., 2009).

Influencers ar personer som genom kommunikation pa sociala plattformar aktivt skapar
relationer med sina foljare (Chandler & Munday, 2016). Genom autentiska interaktioner
bygger de fortroende hos sina foljare och har en inverkan pa deras beteenden och
konsumtionsval. Deras trovardighet och néra koppling till féljare gor dem till kraftfulla
aktorer i dagens digitala marknadskommunikation, dar de formar asikter och preferenser hos
en bred publik (Internetstiftelsen, 2020).

Anvandningen av influencers som marknadskommunikationsstrategi hos foretag ar ett
véaxande globalt fenomen som gar ut pa att en influencer kommunicerar en produkt eller
varumdrke i utbyte mot betalning eller gratis varor. Det ar en effektiv strategi eftersom
foretag far tillgang till en nischad malgrupp och drar nytta av influencers inflytande och
paverkan pa konsumenters attityder, agerande och kopbeslut (De Veirman et al., 2017).
Huang och Kuo (2012) framhéaver att marknadskommunikationsmetoder, sasom

tidsbegransade erbjudanden och rabattkoder, stimulerar impulsiva kdpbeslut.

Snabbmode-industrin ar vélkand for att i stor utstrackning anvénda sig av influencers
marknadskommunikation (De Veirman et al., 2017). Bick et al. (2018) uttrycker att



snabbmode &r ett begrepp for dagens lattillgangliga och billiga mode, aven kallat snabbmode.
Snabbmode-féretag och dess snabba, effektiva produktion av klader &r en belastning for
miljon och bidrar till en 6kad konsumtion da konsumenter stravar efter att konstant vara
uppdaterade kring det senaste modet (Bick et al., 2018). Pa grund av 6kad globalisering har
snabbmode-foretag en internationell marknad vilket har resulterat i att dessa foretag flyttat sin
produktion av kladesplagg till 1ander med billig arbetskraft. Den 6kade konsumtionen av
snabbmode och den billiga produktionen av klader leder till att foretagen kan halla nere sina
forsaljningspriser da produktionskostnaden ar Iag (Bick et al., 2018).

Kladindustrins paverkan pa miljon ar ett problem dar det inte enbart &r tillverkningen av
klader som ar en belastning pa miljon, utan aven det avfall av klader som produceras men
som sedan inte anvands av konsumenten. | USA har det visat sig att 85% av alla klader som
amerikaner konsumerar skickas till soptippar varje ar (Bick et al., 2018). Ye et al. (2021)
skriver att samarbeten mellan foretag och influencers fordelaktigt for bada parter eftersom det
leder till 6kad forsaljning. Daremot utgor snabb kladproduktion inom snabbmode-foretag en
belastning for miljon och framjar dverkonsumtion (Bick et al., 2018). Néar influencers
samarbetar med snabbmode-foretag kan detta resultera i en negativ paverkan pa miljon
(Arrigo, 2020).

1.3 Problemformulering

| en varld praglad av en snabb teknologisk utveckling och 6kad global konsumtion genererar
snabbmode-foretag runt om i varlden stora intakter pa konsumenters impulskop (Bick et al.,
2018). Samtidigt moter dessa konsumenter ett 6verflod av marknadskommunikation fran
influencers, vilket kan ha effekt pa deras kopbeteende och miljomedvetenhet. Parallellt med
detta star snabbmode-industrin infor kritik pa grund av dess negativa miljopaverkan och

6verkonsumtion (Niinimaki et al., 2020).

Mot bakgrunden av den snabba utvecklingen inom marknadskommunikation ser vi ett
problem gallande den bristande forstaelsen for hur konsumenter uppfattar influencers
kommunikation kring snabbmode, sérskilt nar det galler impulsiva kop, miljépaverkan och

hallbarhetsmedvetenhet hos konsumenten (Bick et al., 2018).



1.4 Syfte och fragestéllningar

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur unga studerande kvinnor uppfattar influencers
marknadskommunikation pa sociala medier och hur kommunikationen bidrar till
respondenternas benagenhet att géra impulsiva kép inom snabbmode-sektorn. Dessutom
granskas miljdmedvetenheten hos denna specifika malgrupp och influencers roll i att

kommunicera hallbarhetsmedvetenhet till konsumenterna.

e Hur uppfattar studerande kvinnor i aldrarna 20-25 att influencers
marknadskommunikation bidrar till deras impulsiva kdp inom snabbmode?
e Vilken betydelse upplever studerande kvinnor i aldrarna 2025 att influencers

marknadskommunikation har for deras miljomedvetenhet gallande impulsiva kop?



2. Tidigare forskning

Foljande avsnitt syftar till att ge en beskrivning av vilka perspektiv gallande snabbmode,
miljoaspekter, influencers marknadskommunikation och impulskdp som tidigare har forskats
om. Avsnittet presenterar och diskuterar ett urval av tidigare forskning som fokuserar pa

vardet och betydelsen av en influencer och influencers marknadskommunikation.

2.1 Miljbaspekter

Joy et al. (2012) diskuterar den snabba férandringen av modetrender som drivs av
snabbmode-foretagen. Pa grund av det standigt fornyade kladsortimentet skapas
forvantningar hos konsumenter och de vénjer sig vid en kontinuerligt uppdaterad garderob.
Darmed 6kar efterfragan pa billiga och trendiga plagg vilket gor att produktionen av
snabbmode okar. Enligt Naturskyddsforeningen (2023) ar miljopaverkan fran klader mest
markant under produktionssteget. De kategoriserar snabbmode-konceptet som en
massproduktion av klader i 1ag kvalitet och stora volymer. Denna kombination resulterar i att
kladerna endast anvands ett fatal ganger och den laga kvaliteten pa plaggen forsvarar
dessutom mojligheten att sélja dem vidare, vilket darmed minskar chansen for plaggen att fa
ett andra liv. | stéllet hamnar de ofta bland avfall dar de slutligen brénns upp, vilket 6kar den

negativa miljopaverkan ytterligare (Naturskyddsforeningen, 2023).

Medvetenheten kring miljon hos befolkningen har 6kat de senaste aren
(Naturskyddsforeningen, 2023). Trots detta skriver Niinimaki et al. (2020) att det konsumeras
mer klader idag 4n nagonsin och i samband med detta vaxer snabbmodebranschen. De
antyder att sa lange efterfragan pa snabbmode-produkter 6kar kommer dessa foretag fortsatta
6ka sin omiljovénliga produktion. De betonar &ven att manniskors kopbeteende har forandrats
pa grund av att de trendigaste kladerna nu gar att kopa till ett billigt pris (Niiniméki et al.,
2020). Kacen och Lee (2002) skriver att detta bidrar med att snabbmode-foretagen, trots en
medvetenheten om branschens miljopaverkan, kan locka kunder med sina laga priser och
rabattkoder. Detta resulterar i impulsiva kop dar konsekvenserna ibland forbises (Kacen &
Lee, 2002).

Brick et al. (2018) forklarar att klader inom snabbmode &r plagg som ar prisvarda och snabbt
producerade, vilket leder till en konstant tillstromning av nya kladkollektioner och en



snabbare fordndring av modetrender &n tidigare. Detta innebar att manniskor kan kdpa storre
méangder klader for en billig peng och fortfarande folja med i de snabbt férédnderliga
modetrenderna i samhéllet (Bick et al., 2018). Kozlowski et al. (2012) konstaterar att det till
foljd av detta uppstar en negativ miljopaverkan vid produktion och anvandning av klader.
Vidare skriver Niiniméki et al. (2020) att en aspekt av miljoforstéringen ar att snabbmode-
foretag producerar mer klader &n vad som faktiskt séljs. Denna 6verproduktion leder till att

foretags 6verfulla kladlager inte tas hand om pa ett miljovanligt satt (Niinimiki et al., 2020).

Den okade kladindustrin tillsammans med en okad efterfragan av snabbmode ar enligt
Naturvardsverket (u.d) ett av de storsta klimathoten i varlden. Miljépaverkan sker i
produktionsfasen, avfallshanteringen och de stora méngder resurser som Kravs i
textilindustrin vilket bidrar med utslapp som ger avtryck pa miljon (Naturvardsverket, u.a).
Enligt Schon (2021) skots inte avfallshanteringen av textilier och klader som foretagen
produceras alltid pa ratt satt. Overblivna klader fran foretagen hamnar pa olika platser runt
om i varlden, och vissa av dessa plagg kan ta upp till 200 ar att brytas ner. Trots dessa
miljoproblem fortsatter snabbmode-foretag att uppmuntra till 6kad konsumtion via sin
marknadskommunikation. Han skriver att kladbranschen blir ohallbar bade ur ett
produktions- och atervinningsperspektiv dar miljopaverkan ar ett genomgaende problem i alla
stadier av tillverkning, forséljning och anvéndning av klader (Schon, 2021).

Kwon och Lee (2021) har beskrivit hallbarhetskommunikation via sociala medier som ett
effektivt verktyg for att lyfta fram reklam pa ett personligt, interaktivt och resurseffektivt satt.
Detta ger foretag mojlighet att identifiera sin malgrupp och forstd deras behov och dnskemal.
Daremot understryker Kapoor, Balaji och Jiang (2021) att det kan vara utmanande for
konsumenter att forsta och tolka hallbarhetsbudskap, vilket betonar vikten av valformulerade
meddelanden for att undvika missforstand. Tidigare forskning av Shiau, Dwivedi och Lai
(2018) visar ocksa att sociala medieplattformar ses som strategiska kanaler for influencers

marknadskommunikation och kommunikation kring hallbarhet.

Sarkar, Sarkar och Sreejesh (2022) papekar att hallbar konsumtion ar influerad av sociala
normer som formar konsumenters syn pa hallbarhetsbudskap. De betonar influencers
betydelse i denna process och hur information och engagemang i deras innehall har en

avsevard paverkan pa utfallet. Vidare framhaller Brach, Walsh och Shaw (2018) att denna



process blir sarskilt vasentlig da manga individer upplever en brist pa den kunskap som kravs

for att kunna tolka olika budskap kring hallbar konsumtion.

2.2 Influencers marknadskommunikation

Chandler och Munday (2016) skriver att influencers som fenomen inte &r nagot nytt. De
skriver att influencers funnits sedan en lang tid tillbaka men som tidigare refererats till som
opinionsledare. De understryker att begreppet influencer innebar att man ar en person med ett
natverk och har en férmaga att kunna influera andra manniskors asikter, framst via sociala
medier (Chandler & Munday, 2016).

Enligt Ye et al. (2021) &r yrket som influencer valetablerat i Sverige och branschen &r i
standig utveckling. Branschen innefattar influencers som jobbar med sina sociala plattformar
déar de kommunicerar kring andra foretags tjanster eller produkter (Ye et al., 2021).
Kadekova och Holien¢inova (2018) konstaterar att anvanda influencers som en
kommunikationsstrategi for foretag kan kategoriseras som influencer-
marknadskommunikation. Det representerar en kommunikationsstrategi dar foretag framjar
sina produkter och tjanster genom individer som har en betydande paverkan pa en viss

malgrupp (Kadekova & Holienginova, 2018).

Tidigare foskning av Jin et al. (2019) belyser att influencers far kontakt med sina foljare
genom att dela med sig av sitt liv, sina intressen och tankar for att paverka och skapa
interaktioner. Ye et al. (2021) lyfter fram att det finns influencers pa sociala plattformar som
TikTok, Facebook och Instagram, diar manga av dem samarbetar med snabbmode-féretag.
Influencerbranschen har idag en paverkan pa konsumenters kopbeteende och &r ett lyckat
verktyg for foretag att anvanda sig av for att kommunicera ut sina produkter till potentiella
kunder. Ye et al. (2021) skriver dven att manniskor tenderar att i storre utstrackning lita pa
influencers recensioner kring produkter an reklam som framstélls direkt av ett foretag. | takt
med att konsumenter har blivit alltmer skeptiska mot traditionell foretagsdriven
marknadskommunikation och stravar efter att undvika tydlig reklam, sasom banners pa
webbsidor, har influencers kommunikation utvecklats. Verktyg for att minska exponeringen
for reklam i konsumenternas vardag, till exempel annonsblockerare, har utvecklats och gjort
det utmanande for foretag att na sina malgrupper (Ye et al., 2021). Enligt De Veirman et al.
(2017) har influencers pa sociala medier fatt en betydande roll i att 6vervinna konsumentens

motstand kring uppenbar marknadskommunikation.



Huhn et al. (2018) uttrycker att influencers marknadskommunikation kan ha en betydande
paverkan pa konsumenter pa tre olika satt. Inledningsvis fungerar influencers som forebilder
som konsumenterna tar inspiration av, forsoker harma och identifierar sig med. Detta skapar
en stark koppling mellan influencers och konsumenten, dér influencers beteende och val

paverkar konsumentens egna beslut (Huhn et al., 2018).

Dartill har digitala influencers formagan att generera “mun-till-mun” mellan konsumenter.
Nar influencers delar sina asikter och erfarenheter om produkter och tjanster sprids detta
budskap genom sociala medier. Detta skapar en dominoeffekt dar influencers paverkan
multipliceras nar andra konsumenter delar och diskuterar deras rekommendationer (Huhn et
al., 2018). En liknelse dragen av Vangelov (2019) ar att influencers kommunikation kan
jimforas med just “mun-till-mun, vilket da innebar en muntlig marknadskommunikation dar
méanniskor delar sina erfarenheter med varandra. | influencers marknadskommunikation
anvander influencers sina personliga asikter for att kommunicera produkten. Detta kan 6ka
konsumenternas fortroende och darigenom 6ka chansen for kop. Viktigt att notera ar att
denna paverkan kan skilja sig at eftersom influencers varierar i sitt innehall, ton, och relation

till sina foljare (Vangelov, 2019).

En ytterligare faktor som enligt De Veirman et al. (2017) 6kar sannolikheten for kop ar om
foretaget betraktas som transparent. Forfattarna argumenterar for att genom samarbeten med
influencers och narvaro pa sociala medier kan foretaget uppfattas som mer 6ppet och
transparent (De Veirman et al., 2017). Gunawan och Huang (2015) skriver att genom att
erbjuda 6ppen och trovardig information om de produkter som kommuniceras, skapas en
Okad bendgenhet hos konsumenterna att vilja kdpa foretagets produkter. Detta resonemang

stammer 6verens med slutsatserna bade fran De Veirman et al. (2017) och Vangelov (2019).

Slutligen skriver Huhn et al. (2018) att influencers agerar som radgivare at konsumenter
genom att recensera olika produkter och tjanster. Influencers asikter ses som trovérdiga av
deras foljare, vilket gor att konsumenterna litar pa deras rekommendationer och anvander

dem som vdgledning i egna kopbeslut (Huhn et al., 2018).

2.3 Impulskop

Huang och Kuo (2012) skriver att kommunikationsstrategier, sérskilt tidsbegréansade

erbjudanden som rabattkoder, 6kar impulsiva kdpbeslut hos konsumenten. Denna impulsiva



shoppingtendens ar mest framtradande pa internet, dar manniskor upplever okontrollerbar
koplust (Huang & Kuo, 2012). Wu et al. (2016) skriver att det finns ett samband mellan en
okad konsumtion av snabbmode pa internet och impulskop. De férklarar impulskop som de
kop som genomfors utan nagon typ av planering, det vill sdga icke planerade kop. Vidare
konstaterar Wu et al. (2016) att 40% av konsumenterna pa internet genomfar kép pa impuls
utan eftertanke nar de tar sina kopbeslut. Impulskopare &r en typ av kund som har svart att
behérska sig vid kop i natbutiker och konsumerar det som ké&nns bra i stunden (Wu et al.,
2016).

Xu et al. (2020) skriver att en impulskOpare ar en person som har ett problematiskt beteende
nar det kommer till konsekvenstank i sitt kopbeteende pa internet. Personer med tillgang till
internet har enkel tillgang till konsumtion pa olika digitala plattformar, vilket skapar
utmaningar for de som &r benéagna att gora impulskop och darmed far svart att kontrollera
sina inkop (Xu et al., 2020). Samtidigt skriver Wu et al. (2016) att det finns viktiga faktorer
som impulskop grundar sig pa. De centrala faktorer som har en betydande inverkan pa
impulsiva kopbeslut ar tillit och anvandningen av teknik. Aven rabattkoder har visat sig vara
en vanlig faktor till att konsumenter gér impulskép (Wu et al., 2016). Kumar et al. (2016)
uttrycker att det ar fler kvinnor &n man som aktivt soker efter rabattkoder och erbjudanden.
De skriver att detta fenomen mojligen kan kopplas till att kvinnor ofta har en mer frekvent

konsumtionsvana jamfoért med man.

Enligt De Veirman et al. (2017) &r influencers marknadskommunikation en strategi som
mojliggor for foretag att effektivt na sin specifika malgrupp. Dahlén (2017) antyder att nar
produkter kommuniceras, kan olika forséljningsframjande atgarder, som till exempel
kampanjer och specialerbjudanden, ses som komplement for att locka konsumenter till
impulskop. En typ av sadana erbjudanden ar som tidigare namnt rabattkoder (Dahlén, 2017).
Kukar-Kinney och Carlson (2015) papekar att dagens konsumenter ofta forvantar sig tillgang
till rabattkoder vid kop. En studie utférd av Gregor och Kubiaks (2014) visade att personer
som foljer influencers pa sociala medier framst uppskattar mojligheten att fa rabattkoder och
regelbunden information om specialerbjudanden. Dessa ekonomiska och sociala faktorer har
aven en betydande inverkan pa konsumenternas beslut nar det kommer till att genomféra ett

impulsivt kép (Gregor och Kubiaks, 2014)



2.4 Diskussion kring tidigare forskning

Den tidigare forskningen belyser aspekter av snabbmode-industrin, inklusive miljéaspekter,
influencers marknadskommunikation och impulskop. En betydande insikt fran studierna ar
det paradoxala forhallandet mellan 6kad medvetenhet om miljofragor och den 6kande
konsumtionen inom snabbmode-sektorn. Trots den 6kade medvetenheten fortsatter
overproduktionen och felaktig avfallshantering att vara betydande miljoproblem (Niinimé&ki
et al., 2020; Schon, 2021).

Influencers har blivit kraftfulla personer inom marknadskommunikationen, med férmagan att
paverka konsumentbeteenden genom sina autentiska interaktioner och recensioner (Chandler
& Munday, 2016; Ye et al., 2021). Denna paverkan stracker sig fran att vara en forebild till
att generera “mun-till-mun"-marknadskommunikation och fungera som radgivare at
konsumenter (Huhn et al., 2018). Den digitala eran och plattformar pa internet har skapat en
atmosfar som framjar impulskop, sarskilt genom anvéndningen av tidsbegransade
erbjudanden och rabattkoder (Huang & Kuo, 2012; Wu et al., 2016).

Forskningsluckan inom omradet som utforskats &r bristen pa djupgaende studier om
impulskdp som drivs av influencers marknadskommunikation inom snabbmode-industrin.
Trots den tydliga kopplingen mellan influencers marknadskommunikation och 6kad
konsumtion (Huhn et al., 2018), saknas detaljerade analyser av de faktorer som utldser
impulskdp bland konsumenter. Det finns ett véaxande behov av att forsta varfor och hur
influencers influerar konsumentbeteendet vid impulskop, sérskilt med avseende pa
anvandningen av tidsbegransade erbjudanden och rabatter (Huang & Kuo, 2012; Wu et al.,
2016). Det ar aven av vikt att forsta hur influencers kommunikation och dess inverkan pa
impulskop relaterar till miljoaspekter, resursanvandningen och hallbarheten inom en bransch
som snabbmode, dér snabb fordndring och éverkonsumtion &r vanligt forekommande (Bick et
al., 2018). Det finns begrénsad information kring vilken betydelse konsumenter anser att
influencers kommunikation har for deras miljomedvetenhet. En sadan forskning kan bidra till
att belysa behovet av mer hallbara och miljovéanliga metoder inom influencers
marknadskommunikation, samtidigt som den lyfter fram hur konsumenterna uppfattar dessa

aspekter.
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3. Teoretiskt ramverk

Foljande avsnitt avser att redogora for de teorier som anvénts i analysens genomférande.

Teorierna behandlar parasociala relationer och Affective-cognitive-modellen.

3.1 Parasociala relationer

Ye et al. (2021) belyser att foretag som samarbetar med influencers 6kar sin forséljning. De
understryker att manniskor tenderar att forlita sig mer pa reklam som kommer fran en
influencer som sjalv uttrycker vardet av en produkt, till skillnad fran reklam som kommer
direkt fran foretaget. Enligt De Veirman et al. (2017) kan detta bero pa att influencers &r mer
lattillgéngliga, enklare att relatera till och mer trovérdiga én “vanliga kéndisar” eftersom de
interagerar med sina f6ljare och delar med sig av sitt privatliv. Det fenomen som beskrivs
kallas parasociala relationer, vilket innebér en ensidig relation eller anknytning till en

mediepersonlighet.

Begreppet parasociala relationer myntades av Horton och Wohl (1956) da det beskrevs som
ett ensidigt och fortroendeskapande distansforhallande dar det skapas en illusion av
omsesidig uppriktighet mellan en person och en mediepersonlighet, trots bristen pa verklig
omsesidighet. Dibble et al. (2016) uttrycker att detta uppstar nar medieanvéandare kanner en

inbillad narhet till medieutdvare, trots att de vet att det ar en fiktiv relation.

Dibble et al. (2016) understryker att parasociala relationer &r den psykologiska forklaringen
till den illusion av ett personligt och fortroendeingivande forhallande en konsument har till en
influencer. De lyfter fram vikten av éppenhet och transparens fran influencern géllande den
kommunikation som sénds ut till medieanvéndare, som skapar illusionen av att influencern
delar med sig av personliga detaljer. Detta ger en kansla av genuinitet i forhallandet vilket gor
att konsumenter paverkas av influencerns egna asikter och blir mer mottagliga for
rekommendationer (Labrecque, 2014). Labrecque (2014) argumenterar ocksa for att
transparent kommunikation starker uppfattningen om att mediepersonligheten delar
personliga detaljer och skapar en ké&nsla av &kthet i relationen. Labrecque (2014) antyder
ocksa att den parasociala relationen blir starkare med 6kad frekvens av interaktioner

(Labrecque, 2014). Det ar enligt De Veirman et al. (2017) pa grund av detta starka band
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mellan influencern och konsumenter som influencern kan tankas styra forandringar i

konsumenters attityder och kdpbeteenden.

Maktbalansen tyder pa att det ar medie-utévaren, i detta fall influencern, som besitter
kontrollen av kommunikationen och paverkan (Horton och Strauss, 1957). Enligt Labrecque
(2014) bestar dessa interaktioner av bade verbala och icke-verbala element. Det finns debatt
kring om en varaktig och djup relation byggs genom noggrant utvalda interaktioner eller om
illusionen av personlig kontakt kan uppsta redan vid enstaka moten (Labrecque, 2014).

Yuksel och Labrecque (2016) papekar att den storsta skillnaden mellan parasociala

interaktioner och verkliga sociala beteenden &r de fysiska och sociala avstand som finns i den
forsta, jamfort med det dmsesidiga och ndrvarande samtalet i verkliga situationer. Trots detta
ar de inte utbytbara; parasociala interaktioner forlanger snarare det sociala beteendet. Faktum
ar att egenskaperna som attraherar manniskor i parasociala interaktioner liknar dem som drar

till i verkliga sociala situationer (Yuksel & Labrecque, 2016).

Mediekanaler som TV har varit fordelaktiga for att skapa parasociala relationer,
mojliggdrande for att adressera en stor publik med en kénsla av narhet (Horton & Strauss,
1957). Idag har fokus flyttat fran traditionella medier som TV och radio till sociala medier
som X och Instagram for att skapa parasociala relationer pa grund av férandringar i sociala
strukturer (Blight et al., 2017). Enligt dem &r sociala medier mer effektiva an traditionella
medier for att skapa illusionen av &kthet genom att ge en djupare inblick i

mediepersonligheters personliga liv (Blight et al., 2017).

Anvandningen av parasociala relationer pa sociala medieplattformar kan 6ka lojalitet och
fortroende gentemot specifika personligheter och varumarken (Yuksel & Labrecque, 2016).
Det pastas dven kunna paverka konsumenters konsumtionsvanor nar de forsoker efterlikna de
mediepersonligheter de interagerar parasocialt med (Yuksel & Labrecque, 2016). |
sammanhanget av sociala medier fungerar teorin om parasociala relationer val for att forklara

forhallandet mellan influencers och deras foljare pa plattformar som Instagram.
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3.2 Affective-cognitive-modellen

Affective-cognitive-modellen &r ett teoretiskt ramverk som anvénds for att beskriva
samspelet mellan kdnslomé&ssiga och kognitiva faktorer i méanskligt beslutsfattande (Wu et al.,
2020). Kanslomassiga faktorer kan vara omedvetna och baseras pa kanslor, impulser och
lustar. De kan vara snabba och spontana och innehalla bade positiva aspekter, som gladje och
spanning, och negativa aspekter, som oro och rédsla. Kognitiva faktorer ar relaterade till
resonemang, tdnkande och analys. Géllande konsumenters kdpprocess kan kognitiva faktorer
exempelvis vara dvervdaganden om produktens pris, kvalitet, nytta och varumarkesrykte.
Dessa faktorer ar ofta medvetna och grundade pa reflektion och dvervagande till skillnad fran

kénslomassiga faktorer (Wu et al., 2020).

Ayub and Zafar (2018) belyser att Affective-cognitive-modellen &r sérskilt relevant géllande
impulskop eftersom det ger en forstaelse for de bakomliggande faktorerna som styr ett
impulskdp. Nar en konsument genomfor ett impulskép &r det oftast kansloméassiga faktorer
som Gvervager. Personen kan exempelvis kénna lust, spanning eller gladje gentemot en
produkt eller ett erbjudande, vilket driver impulsen att genomfora ett kop, trots att personen
inte tankt kopa produkten fran borjan (Ayub and Zafar, 2018). Dessa positiva kanslor kan till
exempel uppsta till foljd av reklam med visuellt attraktiva produkter och personer, eller nar
marknadskommunikationen framkallar emotionella kopplingar till influencern, foretaget eller
produkten. Dessa emotionella kopplingar kan vara avgdrande for att en influencer ska utlésa
ett impulskdp, sarskilt om foljarna identifierar sig med influencerns livsstil eller varderingar.
Aven kognitiva faktorer som igenkanning av ett varumérke eller vetskapen om att ett

erbjudande ar tidsbegrénsat kan stimulera impulskopet ytterligare (Wu et al., 2020).

Affective-cognitive-modellen kan anvandas for att utforska hur konsumenter reagerar
kanslomassigt och kognitivt pa influencers marknadskommunikation inom snabbmode.
Kénslomassiga kopplingar till influencers, deras livsstil och produkter de
marknadskommunicerar kan vécka starka positiva kanslor som spanning och begér (Wu et
al., 2020). Enligt De Veirman et al. (2017) kan dessa kénslor, tillsammans med influencerns
trovéardighet och popularitet, vara en utlésare for impulskop. Samtidigt kan kognitiva faktorer
som erbjudandets begransade tid eller unika produktfunktioner skapa medvetna
overvaganden. Influencers kan genom deras marknadskommunikation sdénda budskap om

exklusiva eller unika erbjudanden, vilket triggar den kognitiva analysen hos konsumenterna.
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Denna kombination av kanslomassiga reaktioner och kognitiva 6vervaganden utgdér grunden
for impulskdp inom snabbmode (Ayub & Zafar, 2018), vilket gor att detta teoretiska ramverk

blir anvandbart for att uppna studiens syfte.

3.3 Motivering och tillampning

Teorierna om parasociala relationer och Affective-cognitive-modellen anvands for att
analysera och forsta hur konsumenter uppfattar influencers marknadskommunikation och
deras tendens att gora impulsiva kop inom snabbmode. Aven resonemang inom miljoaspekter

kommer att analyseras genom teorierna.

Genom att tillampa teorin om parasociala relationer kommer vi undersoka det sociala bandet
mellan influencers och konsumenter. Vi kommer att utforska hur influencers skapar en
illusion av personliga och fortroendefulla relationer med sina foljare, vilket kan leda till
impulskop. Denna teori kommer ocksa hjélpa oss att forsta varfor konsumenter tenderar att

lita mer pa influencers jamfort med traditionell reklam.

Genom att analysera studiens material med hjélp av Affective-cognitive-modellen ges en
fordjupad forstaelse for hur kansloméssiga och kognitiva faktorer samverkar i
konsumenternas beslutsprocess vid impulskdp inom snabbmode. Det ger en rikare och mer
nyanserad bild av hur konsumenter uppfattar att influencers marknadskommunikation
influerar deras impulskdpbeteenden samt hur dessa faktorer samverkar i konsumenters
miljomedvetenhet (Ayub and Zafar, 2018).

3.4 Teorikritik

Det finns nagra kritikpunkter géllande anvandandet av teorierna parasociala relationer och
Affective-cognitive-modellen. Teorin om parasociala relationer ar utvecklad med fokus pa
allman mediekonsumtion och interaktioner. Att tillampa teorin pa de specifika omradena
influencerkommunikation, snabbmode och impulskop kan leda till att unika aspekter géllande

dessa omraden inte tas hansyn till.
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Influencers varierar avsevart i sitt innehall, ton, och relation till sina féljare (Vangelov, 2019).
Att anta att alla influencers skapar samma typ av parasociala relationer kan vara férenklande
och bortser fran komplexiteten i influencer- och konsumentdynamiken. Eftersom studien
framst syftar till att undersoka respondenternas uppfattning av influencerkommunikationens
inverkan pa deras impulskop ar teorin om parasociala relationer anda anvandbar eftersom den
kan ge en grund for att utforska djupgaende uppfattningar och erfarenheter gallande
marknadskommunikationes inverkan hos deltagarna. Genom teorin kan studien ge en rikare
forstaelse for hur dessa parasociala relationer formar konsumenternas syn pa influencers

marknadskommunikation och impulskop.

Impulskdp inom snabbmode &r en komplex foreteelse som kan paverkas av manga faktorer
utdver parasociala relationer, som exempelvis ekonomiska och psykologiska faktorer (Gregor
& Kubiaks, 2014). Att endast anvanda teorin om parasociala relationer hade darfor inte tagit
tillracklig hansyn till dessa sammanhang. Darfér kompletteras analysen av studiens resultat
med Affective-cognitive-modellen for att fa en bredare forstaelse av fenomenet.
Begréansningar med modellen &r att den kan riskera att forenkla den komplexa interaktionen
mellan kansloméssiga och kognitiva faktorer. | verkligheten kan dessa faktorer vara svara att
skilja &t och kan dverlappa pa manga satt. Att forlita sig pa en modell som potentiellt

forenklar detta forhallande kan begransa djupet i forstaelsen.

Att vara medveten om fallgropar med teorierna underlattar en kritisk analys av resultatet. Det
mojliggor reflektioner Gver hur kritiska punkter kan ha paverkat forskningsresultaten och att
vara transparent om dessa dvervaganden. Att enbart fokusera pa styrkorna hos teorierna kan
leda till en snedvriden bild av forskningsomradet. Det 6kar darmed risken for att
datainsamlingen och tolkningen styrs mot att bekréfta teorin i stéllet for att vara 6ppen for

nya och ovéntade upptéckter.
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4. Metod

| féljande avsnitt presenteras de val som gjorts kring det metodologiska tillvagagansséttet.
Valet av metod presenteras och motiveras, urvalet och datainsamling redogoérs och darefter
forklaras tillvagagangssattet. Avslutningsvis fors en diskussion om den valda metoden.

4.1 Metodval

| studien anvéndes en kvalitativ forskningsmetodologi dar semistrukturerade intervjuer
tillampades som det huvudsakliga verktyget for datainsamling. Detta tillvagagangssatt gjorde
det mojligt att fa djupgaende insikter och en forstaelse for deltagarnas upplevelser, asikter
och attityder. Genom att anvénda semistrukturerade intervjuer fanns det majlighet att stalla
oppna fragor och samtidigt ha mojlighet att studera specifika omraden mer ingaende. Denna
flexibilitet mojliggjorde utforskning av komplexa &mnen som influencers
marknadskommunikation, impulskép och miljémedvetenhet pa ett djupare plan (Bryman,
2016).

Inom metodlitteratur tillampas vanligtvis tre grundldggande angreppssatt: deduktivt, induktivt
och abduktivt. Den deduktiva metoden involverar en teoretisk synvinkel, dér logiska
slutsatser dras fran forut givna teorier (Thurén, 2019; Bryman, 2018). Trots dess
anvandbarhet kritiseras den deduktiva ansatsen for att forlita sig for mycket pa logisk
sammanhangande slutsatser, vilket potentiellt kan leda till svarigheter och begransningar i
overensstammelse med verkligheten (Mantere & Ketokivi, 2013). | motsats till detta bygger
den induktiva metoden pa empiriska fakta snarare an teorier, déar generella slutsatser dras fran
observerade fakta (Thurén, 2019). Aven om denna ansats har sina styrkor, kan den méta
utmaningar, sarskilt nér det galler att bedéma den nédvandiga mangden empiriskt material
(Bryman, 2018). Den abduktiva metoden representerar en mellanposition, som kombinerar
bade deduktiva och induktiva element. Denna metod utgar fran empiriskt material, likt den
induktiva metoden, men anvander samtidigt logiska resonemang for att dra slutsatser, vilket
liknar den deduktiva ansatsen (Patel & Davidsson, 2019).

Denna studie har antagit en abduktiv forskningsansats med hansyn till de utmaningar och
begrénsningar som identifierats i de deduktiva och induktiva metoderna. Efter att intervjuerna
transkriberats anvéandes en induktiv metod for att koda det empiriska materialet och dérmed

hitta teman, monster och nyckelbegrepp i deltagarnas svar. Detta utférdes utan hansyn till
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befintliga teorier for att undvika paverkan fran dessa. Empirin analyserades sedan med hjélp
av en deduktiv ansats eftersom analysen utgar fran den teoretiska referensramen. Detta
tillvagagangssatt mojliggjorde en gradvis forstaelse av fenomenet genom att véxla mellan
empiri och teori under forskningsprocessen (Patel & Davidsson, 2019).

4.2 Urval och datainsamling

Studien analyserade transkriberingar av atta semistrukturerade intervjuer, gjorda med
studerande kvinnor i aldrarna 20-25. Urvalet var begransat till kvinnor som ar aktiva
mottagare av kommunikation kring snabbmode pa internet och har erfarenhet av influencers
marknadskommunikation. Denna malgrupp var sérskilt intressant eftersom de ofta ar
maltavlan for influencers marknadskommunikation och impulskopstaktiker. Med bakgrund
av att narmare 75% av alla influencers befinner sig i aldersspannet 18-34 och cirka 84% av
alla influencers ar kvinnor (Chadha, 2018), togs beslutet att endast intervjua kvinnor inom

detta aldersspann.

Genom att begransa urvalet till denna specifika demografiska grupp paverkades inte studien
av intersektionalitet i lika stor utstrackning. Eftersom respondenterna har liknande alder,
samma kon, liknande forutsattningar gallande ekonomiska faktorer och forforstaelse kring
amnet media kunde djupgaende insikter erhallas om kommunikationens effekt pa gruppens
impulskdpbeteenden och miljdmedvetenhet.

Deltagarna rekryterades genom ett strategiskt urval for att sakerstéalla att alla respondenter var
aktiva anvandare av sociala medier. Vi har en bekantskap med alla respondenterna, vilket ger
oss insikt i deras medieanvandning. Trots detta introducerades kontrollfragor i intervjuns

inledning for att sékerstalla och bekréfta deras medievanor.

Strategiskt urval, enligt Wibeck (2010), innebar att forskaren véljer deltagare till studien
baserat pa studiens évergripande syfte och fragestéllningar, med avsikt att uppna en
fordjupad forstaelse for ett specifikt fenomen. Holloway och Wheeler (2010) kompletterar
detta genom att forklara att deltagarna selekteras med utgangspunkt fran sitt sarskilda
engagemang eller erfarenhet kring det fenomen som studeras. Genom att fokusera pa
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deltagare som har relevanta insikter eller erfarenheter relaterade till studiens amne stravade vi
efter att sdkerstalla en malinriktad och fordjupad analys av det specifika fenomenet i fraga.
Strategiskt urval var en anvandbar urvalsstrategi for att besvara studiens syfte och
fragestallningar eftersom det mojliggor en riktad insamling av information fran en specifik
malgrupp. Genom att valja studerande kvinnor i aldrarna 2025 som deltagare, kunde
forskningen riktas mot en specifik demografisk grupp som férvéntades ha relevanta
erfarenheter och perspektiv relaterade till influencers marknadskommunikation och
impulskdp inom snabbmode. Respondenterna ar aktivt involverade i konsumentprocessen och
forvantades vara en central malgrupp for influencers inom snabbmode. Deras uppfattningar
kunde darfor ge en djupare forstaelse for kopplingen mellan marknadskommunikation och
impulskdp och kunde erbjuda unika perspektiv pa hur influencers har en inverkan pa deras
beslut i forhallande till miljévanliga kép. Strategiskt urval méjliggjorde en mer precis och
inriktad undersokning av de specifika aspekter som studien avsag att undersoka vilket 6kar

validiteten och relevansen hos de insamlade resultaten (Holloway och Wheeler 2010).

Datainsamlingen utfordes genom kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Dessa intervjuer
skedde genom moten i verkligheten for att skapa en avslappnad och 6ppen atmosfar och ge
en kansla av fortroende mellan oss och deltagaren. Intervjuerna var inriktade pa att utforska
deltagarnas upplevelser av influencers marknadskommunikation, deras impulskdpbeteenden
och medvetenhet om miljoaspekterna géllande deras impulsiva kopbeslut.

4.3 Avgransningar

Vi valde medvetet att anvanda en kvalitativ metod for att samla in detaljerade synpunkter fran
en specifik grupp respondenter. Detta tillvagagangssatt gav en djup forstaelse for individers
tankar och kanslor kring influencers kommunikation och impulskdp inom snabbmode.
Emellertid innebdr detta att resultaten inte kan generaliseras till hela konsumentpopulationen

inom detta omréade.

Fokus pa unga kvinnliga studenter i aldrarna 2025 ar valdes for att ge en specifik inblick i
en betydande demografisk grupp inom influencers kommunikation och snabbmode. Denna
inriktning kan dock begransa forstaelsen for andra aldersgrupper eller konspecifika
perspektiv inom amnet. Var geografiska inriktning har inte tackt alla regioners eller kulturella

sammanhangs unika paverkan pa uppfattningen om influencers marknadskommunikation.
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Det finns sannolikt betydande variationer som inte har inkluderats i studien, vilket ar viktigt

att vara medveten om nar resultaten tolkas.

Dessa avgransningar var nodvandiga for att skapa fokus och rikta in studien, men det var
aven viktigt att vara medveten om de medféljande begransningarna nar resultaten tolkas och

appliceras pa en bredare kontext.
4.4 Intervjuprocessen

Samtliga intervjuer genomfordes personligen vid fysiska méten. Under intervjun
presenterades studien och dess malsattning, dar deltagaren informerades om de tre olika
kategorierna som skulle diskuteras: relationer, miljoaspekter och impulskop. Klara direktiv
gavs for att sakerstalla respondentens trygghet och arlighet under intervjun. Respondenten
informerades om att den kommer att forbli anonym och det betonades tydligt att det inte finns
nagra ratta eller felaktiga svar. Deltagaren uppmanades att ge sa arliga svar som mojligt for
att framja en 6ppen och konstruktiv dialog. En forklaring gavs dven for begreppet impulskop
for att alla respondenter skulle ha samma forforstaelse. Innan intervjun paborjades begardes

tillstand att spela in matet.

Nar inspelningen borijat stalldes de forberedda fragorna till respondenten. Inga foljdfragor
stélldes forran respondenten hade avslutat sitt svar for att undvika att avbryta ett
tankemonster. Respondenten informerades nér intervjun évergick till en annan kategori for att
uppna tydligare struktur under intervjuns gang. Nar alla fragor var besvarade fick deltagaren
mojlighet att lagga till ndgot ytterligare innan intervjun avslutades. Samtliga intervjuer pagick

i ungefar 30 minuter.

4.5 Tematisk analys och identifierade teman

Empirin transkriberades och analyserades genom en kvalitativ tematisk analys. | boken
"Samhallsvetenskapliga metoder™ beskriver Bryman (2018, s. 707—709) att tematisk analys
anvands for att forsta och tolka kvalitativ data. Genom att identifiera teman, monster och
nyckelbegrepp i deltagarnas svar kunde vi fa insikter om respondenternas uppfattning
géllande influencers marknadskommunikation, impulskdp och medvetenhet om miljoaspekter
inom snabbmode-industrin. Denna metod majliggjorde en djupgaende forstaelse av
deltagarnas perspektiv och gav detaljerade data for att besvara studiens forskningsfragor pa

19



ett nyanserat sétt (Bryman, 2018, s. 707-709). Genom att noggrant analysera resultaten med
hjélp av den valda metoden kunde vi dra slutsatser som var relevanta och anvéndbara for att
forsta detta komplexa samspel mellan marknadskommunikation, konsumentbeteende och
hallbarhet (Bryman, 2018, s. 707-709).

Braun och Clarke (2006) uttrycker att det finns riktlinjer som bor foljas vid tematisk analys.
De borjar med att betona att den tematiska analysen &r induktiv, vilket innebdr att den
insamlade datan kodas utan anpassning till befintlig teori. Sedan belyser Braun och Clarke
(2006) de olika stegen som bor foljas i analysprocessen. Analysen inleds med en djupdykning
i transkriptionerna, dar mojliga teman och monster upptécks och noggrant dokumenteras. En
konstant aterkoppling till datan ar av yttersta vikt. Samtidigt som analysen genomfors skrivs
en rapport for att redogdra for besluten som tas, vilket skapar en transparent redogérelse for
analysprocessen. | denna tematiska analys valdes ett tillvagagangssatt som undviker paverkan
fran befintlig teori genom att inte involvera litteraturen forran efter kodningen. Denna metod
prioriterar en 6ppenhet for data och tillater en grundlig bekantskap med materialet, dar bade

latent och semantisk betydelse utforskas noggrant.

Efter noggrann dokumentation av intressant innehall borjar materialet grupperas och kodas
for att skapa meningsfulla monster. Transkriptionerna granskas omsorgsfullt utifran varje
kodning, och radatan kopplad till koderna samlas samman. Potentiella teman och eventuella
subteman identifieras och visualiseras genom kartor eller mind-maps. Dessa teman genomgar
en ytterligare forfining och anpassning genom noggranna évervaganden, dar vissa kan
forkastas medan andra smalter samman till nya tematiska helheter. En stdndig granskning av

datan sékerstaller temanas giltighet och relevans (Braun & Clarke 2006)

Vidare forklarar Braun och Clarke (2006) att om kartan inte langre stdmmer 6verens med
kodningarna och radatan inte stoder de identifierade monstren, soks efter teman pa nytt. Det
ar en iterativ process dar temana finslipas till dess att de ar tillrackligt starka for att kunna
namnges och definieras. Essensen i varje tema framtréder tydligt, och det klargérs om de
utgdr subteman eller huvudteman. I den slutgiltiga rapporten illustreras analyserna med
levande exempel och citat, inbaddade i den narrativa analystexten. Denna text gar bortom
enkel beskrivning och argumenterar i forhallande till de 6vergripande forskningsfragorna.
Genom denna unika metodik far analysen djup och bredd, och maéjliggor en nyanserad

forstaelse av det undersokta materialet.
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Analysprocessen kan sammanfattas pa foljande satt:

1. Bekanta sig med materialet: Fordjupa dig i materialet genom att transkribera och
noggrant studera det, lata initiala tankar och idéer véxa fram.

2. Hitta koder: Systematiskt koda sarskiljande egenskaper i datamaterialet, samla och
organisera relevant information for varje kod.

3. Sok efter teman: Organisera koderna i potentiella teman och samla in all relevanta
data som stGder dessa teman.

4. Granskning: Granska teman noggrant och kontrollera hur de forhaller sig till bade
specifika kodade utdrag och hela datamaterialet, vilket ger en tematisk karta éver
analysen.

5. Definiera och namnge teman: Fortsatt analysprocessen for att fortydliga varje tema
och den dvergripande beréattelsen som analysen ger. Namnge och definiera varje tema
tydligt och noggrant.

6. Publicering av analys: Valj ut levande och engagerande citat och exempel som
kopplar till analysen, forskningsfragorna och befintlig litteratur. Dessa bildar det
slutliga vetenskapliga dokumentet (Braun & Clarke, 2006).

4.6 Metoddiskussion

| denna studie valdes en kvalitativ metod for att utforska uppfattningen kring influencers
marknadskommunikation, impulskdp och medvetenheten om miljoaspekterna inom
snabbmode-industrin. Semistrukturerade intervjuer anvandes for att ge deltagarna mojlighet
att dela sina erfarenheter och asikter fritt. Denna metod méjliggjorde djupgaende insikter i
deltagarnas upplevelser. Genom att anvénda ett strategiskt urval av unga vuxna kvinnor i

aldrarna 20-25 sakerstalldes att alla respondenter &r aktiva deltagare av sociala medier.

Trots de fordelar den valda metoden erbjod fanns det ocksa vissa begransningar. Bland annat
var urvalet begréansat till en specifik aldersgrupp och kon. Eftersom den valda kvalitativa
metoden inte kan anvandas for att generalisera resultatet, kan resultatet av studien heller inte

appliceras pa andra grupper eller populationer som inte deltog i studien (Bryman, 2016).

Dessutom var studien beroende av deltagarnas sjalvrapporterade erfarenheter, vilket
medférde risken for sjalvrapporteringsbias. | studien fanns det darfor en risk for att deltagarna

skulle vara benéagna att presentera sig sjalva pa ett sitt som de ansag vara socialt dnskvart,
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vilket kan ha paverkat resultaten. Denna tendens, dven kand som socialt 6nskvérd
responsbias, kan leda till att deltagarna framstaller sig sjalva pa ett satt som de tror att
forskarna forvéntar sig eller som de anser vara socialt acceptabelt (Paulhus, 1991). Det ar
viktigt att vara medveten om detta fenomen eftersom det kan paverka den sanna
representationen av deltagarnas asikter och erfarenheter. Pa grund av denna medvetenhet
kunde vi vidta atgarder for att minimera dess inverkan pa studiens resultat, genom att
exempelvis lata respondenterna vara anonyma och att informera varje respondent att inget

svar anses ratt eller fel.

Tematisk analys involverar dven en hog grad av var egen subjektivitet och tolkning vilket gor
att det finns risk for att egna asikter och fordomar spelar in vid tolkningar av empirin. Detta
kan leda till bristande objektivitet. En annan begransning med den valda analysmetoden r att
det finns risk for bortfall av vasentlig information, sérskilt om teman valjs ut i ett for tidigt
stadium. FOr att undvika detta har vi forst bekantat oss med materialet och noggrant studerat
transkriberingarna redan innan koder borjade sorteras ut. Dessutom har det sakerstallts att vi
har god forstaelse 6ver hur analysprocessen gatt till for att se till att inget viktigt material
sorterats bort pa grund av bristande forstaelse. Material som sorterades bort sparades i ett

dokument for att mojliggora att kunna aterga till detta material och hitta nya koder och teman.

Genom att vara medvetna om metodens begransningar och dess paverkan pa studiens resultat,
samt att noggrant dokumentera analysprocessen, sakerstalldes studiens reliabilitet. Vi kunde
med hjélp av denna metod identifiera komplexa mdnster och teman i deltagarnas berattelser,
for att bidra till 6kad forstaelse for hur konsumenter uppfattar influencers
marknadskommunikation i forhallande till impulskop och hallbarhet. Med den valda metoden

undersokte studien vad den syftar till att undersoka, vilket ger studien validitet.
4.7 Etik

Vid genomforande av vetenskaplig forskning maste ett antal etiska principer foljas (Saunders
et al., 2019). Fyra centrala etiska krav, viktiga for att uppratthalla forskningens integritet,
identifieras sérskilt. Dessa krav omfattar samtyckeskravet, nyttjandekravet,
informationskravet och konfidentialitetskravet (Patel & Davidson, 2019).

| denna studie sékerstélldes samtyckeskravet genom att respondenterna gav sitt godkdnnande
att delta i intervjuerna och for att spela in deras medverkan. Respondenterna var dven tydligt

informerade om deras rattighet att avsta fran att besvara fragor som kan upplevas som
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obekvama, samt att de hade rétt att avbryta sin medverkan nar som helst. For att uppfylla
nyttjandekravet garanterades att de insamlade uppgifterna enbart anvéands for
forskningsandamal. For att sakerstalla detta och uppratthalla respondenternas integritet halls
de anonyma vid publicering av studien. Informationskravet uppfylldes genom att
respondenterna informerades om studiens syfte, deras roll i forskningen och att det tydligt
forklarades att deras insamlade data inte kommer anvandas for nagot annat andamal an
forskning. Konfidentialitetskravet genomfordes genom att respondenternas information
forvaras pa ett sékert satt, vilket forhindrar obehorig atkomst. Dessutom, med hansyn till att
respondenterna kommer att vara anonyma vid publiceringen av studien, starks uppfyllandet
av detta krav ytterligare (Patel & Davidson, 2019).
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5. Analys och resultat

| foljande avsnitt presenteras de funna temana attityder gentemot influencers, drivkrafter till
impulskdp, miljomedvetenhet vid kdpbeslut och rabattkoder, samt dess subteman. Dessutom
presenteras empirin som analyseras utifran den teoretiska referensramen. Rubrikerna delas

upp i de funna temana for att fa en tydlig dverblick.

A « Influencers roll
+ Genuinitet » Begir + Motsigelsefulla
- FOURIETe » Identifiation vl
« Tillit « Ekonomiska
prioriteringar

« Impulsivitet

» Tidspress

» Ekonomisk
medvetenhet

Subteman Teman

Figur 1. Slutgiltiga teman och subteman enligt tematisk analys (Braun & Clarke, 2006).
5.1 Attityder gentemot influencers

Samtliga respondenter uppgav att de anvéander sociala medier dagligen, men har olika attityd
till influencers. Respondenternas syn och uppfattning av influencers kommunikation kring
snabbmode varierade ocksa. Nagra av respondenterna har i grunden en negativ installning

gentemot influencers medan andra anser att deras innehall &r positivt och inspirerande.

En av respondenterna uppger att hon litar pa influencers for att hon upplever att hon kanner
dem val och ser dem som forebilder hon vill efterlikna, medan respondent 1 har valt att
avfolja nastan alla influencers da hon uppger att hon blir negativt paverkad av deras innehall

och kommunikation bade gallande impulskop och miljomedvetenhet.

”Jag har faktiskt slutat folja ndstan alla influencers. Det dr dngestframkallande att
folja dem. Man blir lite stressad 6ver skonhetsideal, kophets och livsstil typ. Nu foljer

jag nog bara en eller tva” - respondent 1
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Att vissa respondenter medvetet véljer att folja influencers som de stravar efter att efterlikna
antyder att influencers kommunikation om livsstil, kladstil och konsumtionsménster uppfattas
positivt. Det innebdr att &ven om en person har en dvergripande negativ installning till
influencers, som respondent 1, finns mojligheten att deras kopprocess anda influeras av de fa
influencers hon véljer att folja, tack vare den parasociala interaktionen (Labrecque, 2014).
Saledes indikerar empirin att det inte ar antalet influencers i personens Instagram-flode som
avgor uppfattningen, utan snarare kvaliteten pa relationen mellan foljare och influencer.
Positiva relationer med influencers skapar mojligheter for positiv uppfattning i alla steg av

respondenternas képprocess (Labrecque, 2014).

De flesta respondenter talar om uppfattningen av influencers som en yrkesgrupp som utfor ett
jobb, vilket 1agger en grund for tillit i relationen mellan influencers och respondenterna. Detta
yrkesmassiga fortroende som majoriteten av respondenterna har for influencers har sin grund

i att dessa personer ar kunniga inom mode. Respondent 2, anser att influencers som arbetar

heltid maste vara skickliga pa sitt arbete.

”Jag tycker influencers kinns tillforlitliga eftersom det dr som deras heltidsjobb. Jag
tanker att nagon som arbetar pa heltid brukar bli valdigt duktiga pa det. Alltsa duktiga

pé mode da och dérfor tar jag till mig av deras tips” - respondent 2

Empirin tyder dock inte pa att respondenterna véljer ut vilka influencers de foljer pa sociala
medier utifran yrkesexpertis, utan snarare deras personlighet. Respondenterna véljer ut
influencers att folja som de identifierar sig med, inspireras av, ser upp till, eller personer som

de har utvecklat ett fortroende for.

”Jag litar mer pé de influencers som jag kénner &r mer lika mig sjélv, eller typ de jag

inspireras av” - respondent 3

”Det kdnns mer dkta ndr man marker att influencern har en narmare kontakt med sina

foljare. Det gor innehallet mer sant och genuint” - respondent 4

Majoriteten av respondenterna vill gérna skapa en relation till de personer de véljer att folja
pa sociala medier, vilket &ven bekréaftas av teorin om parasociala relationer (Horton & Whol,
1956).
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Respondenterna uttrycker att det ar viktigt att det influencerna kommunicerar pa sociala
medier uppfattas som genuint, &ven om deras forhallande i verkligheten ar fiktivt. Detta
bekréftas av att flertalet av respondenterna valjer att félja influencers baserat pa
uppfattningen av att de har en mer personlig kommunikation. Respondenterna uppger att
influencers uppfattas som genuina nar de visar upp mer an bara en ytlig fasad. Det &r alltsa
effektivt i fortroendebyggande syfte for influencers att dela med sig av privatliv pa sociala

medier, vilket dven bekraftas av teorin om parasociala relationer (Labrecque, 2014).

“Alltsé influencers som delar med sig mer av sitt privatliv upplever jag indirekt som

mer genuina” - respondent 2

“De fa influencers jag foljer lagger ut mycket personliga grejer om sitt liv. Jag tycker
det ar roligare att folja personer som &r &arliga och transparenta &n de som bara har

som syfte att sélja grejer” - respondent 5

Enligt respondenterna varierar uppfattningen om genuinitet hos olika influencers baserat pa
graden av fortroende de har for influencern och deras kommunikation. Kravet pa tillit, akthet
och dppenhet reflekterar det som avgdér om respondenten har fortroende for vad influencern
kommunicerar. Den variation som respondenterna upplever i hur genuina olika influencers
framstar leder till att respondenterna anser att de har varierande nivaer av fortroende for

kommunikationen fran olika influencers.

”Nér det géller henne, fir jag 4nd4 en kénsla av pélitlighet eftersom jag har kollat
hennes youtube och sant. Jag menar, jag tanker att 'nej, hon skulle nog inte ljuga,'. S&
jag tror verkligen att det kan spela roll, att det skiljer sig mellan olika influencers.”

- respondent 3

»Jag vet inte riktigt vad det ar, eller varfor det kanns som att man litar pa Maja
Nilsson Lindelof, men det kanske ar sa att man har mer kannedom om henne. Kanske
handlar det om att man kan relatera mer till henne, kanner jag. Att man kanner att man
kan identifiera sig lite mer med henne 4n med nagon annan. Sa jag skulle nog tro att

det beror pa det, att man kéanner att man litar mer pa henne.” - respondent 2

”Jag litar inte s mycket pd influencers som gor massa olika betalda samarbeten hela
tiden utan mer pa dom som &r dedikerade till ett visst féretag och typ ar ambassador

for det foretaget” - respondent 4
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Detta beror sannolikt pa att relationen med vissa influencers upplevs som djupare eftersom
respondenten regelbundet tar emot information fran dem i olika format. Det antyder att den

parasociala interaktionen blir starkare med O0kad frekvens av interaktioner (Labrecque, 2014).

Den insamlade empirin visar att alla respondenter har handlat klader pa grund av en
influencers rekommendation. De allra flesta uttrycker dock att effekten av rekommendationen

ar olika stor beroende pa vem som férmedlar kommunikationen.

”Nastan allt av det jag har handlat det senaste aret dr ndgot som en influencer
rekommenderat. Om jag tycker det ser snyggt ut pa influencern och jag kanner nagon

typ av likhet till den sa fastnar jag ofta for det och vill kopa det.” - respondent 3

”Om influencern har samma stil och kroppsform som mig &r det storre sannolikhet att

jag kommer att kopa plagget” - respondent 4

”Om influencen &r kunnig inom omradet. Om jag till exempel ska kopa en skidjacka
sa litar jag pa rekommendationer fran en influencer som kan mycket om skidor och

aker mycket skidor” - respondent 2

Som tidigare ndmnt har ett monster observerats i empirin som antyder att respondenterna
véljer att folja influencers pa sociala medier som de uppfattar delar likheter med dem sjélva.
Detta kan vara sarskilt fordelaktigt for influencers eftersom det skapar en kansla av tillit,
vilket i sin tur leder till att respondenterna uppfattar den kommunicerade informationen mer
positivt. Detta stods av tidigare forskning som har papekat att influencers som konsumenter
identifierar sig med har en inverkan pa deras kopbeteende, eftersom de kan liknas vid en
forebild (Huhn et al., 2018).

Trots detta anger samtliga respondenter att de litar mer pa familj och vanner nar det kommer

till kladrekommendationer, snarare an rekommendationer fran en influencer.

”Jag kan ju ta inspiration genom influencers pé sociala medier, men nér det kommer

till ett kopbeslut litar jag mer pa mina vanner for de far ju inte betalt.” - respondent 2
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Respondenterna upplever att influencers rekommendationer & mer generella da de
kommuniceras till en stor grupp manniskor, medan en rekommendation fran en nara van
uppfattas mer specifikt och anpassad till en enskild mottagare. Eftersom manga influencers
presenterar betald reklam i sina plattformar mot ekonomisk ersattning &r majoriteten av
respondenterna skeptiska mot vissa av de rekommendationer som framférs (Huang & Kuo,
2012).

5.2 Drivkrafter till impulskop

Samtliga respondenter namner att de nagon gang i livet gjort impulskop baserat pa
erbjudanden eller rekommendationer fran influencers. Detta kan relateras till kinslomassiga
faktorer som lust och spanning, vilket enligt Affective-cognitive-modellen kan leda till ett
kop som konsumenten inte tankt gora fran borjan (Ayub and Zafar, 2018). Respondenterna
som angav att de kopt produkter pa grund av en influencers erbjudande angav att det oftast
varit just ett impulsivt kop, men hur vanligt forekommande impulskép var hos

respondenterna skiljde sig at.

Respondent 6 var den enda som angav att alla hennes senaste fem kl&dinkdp var impulskop.
Respondent 5 och respondent 4 angav att de ofta tdnker ut innan vad de vill ha men att de
ibland passar pa att gora ett kop med rabattkod fran en influencer. Respondent 1 och
respondent 7 angav att de alltid tankt ut innan vad de vill kdpa. De 6vriga deltagarna
rapporterade att antalet impulskop lag mellan 3 och 4 av deras fem senaste kladinkop. For de
respondenter som ofta genomfor impulskdp kan det enligt Affective-cognitive-modellen dras
en slutsat att kansloméssiga faktorer som spénning, gladje och begér dvervéger de kognitiva
faktorerna i kdpbeslutet (Ayub and Zafar, 2018).

”Det kan vara att jag har scrollat typ pa Instagram och s& har man sett nagot nice och
sen har man klickat hem det direkt. Och da &r det inte att jag tankt fran borjan att jag

behdver en séan troja utan bara for att det sag bra ut pa influencern.” - respondent 3
Trots att ett impulskop framst genomfors nér de kadnslomassiga faktorerna dvervéger, kan

kognitiva faktorer som vetskapen om ett tidsbegrénsat erbjudande forstarka lusten att

genomfora kopet (Wu et al., 2020).
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”Men ibland kan det ju vara sa hér att en influencer ldgger upp nagot och sa kénner
man bara wow vad snygg det har var och sa képer man pa grund av det. Och oftast
finns det ju en kod eller sa som gor det billigare och da kanner man att man vill passa

pa.” - respondent 6

Utifran svaret fran respondent 6 har influencerns marknadskommunikation framkallat
kanslomassiga faktorer som lust och begér, men &ven kognitiva faktorer som vetskapen om
en rabattkod. I detta fall beror inte képbeslutet pa att de kanslomassiga eller kognitiva
faktorerna var dvervagande, utan bada faktorerna forstarkte varandra vilket stimulerade
impulskdpet (Wu et al., 2020).

De respondenter som sallan gor impulskop paverkas enligt Affective-cognitive-modellen i
hogre grad av kognitiva faktorer, som prisdvervaganden, nytta och varumarkesrykte, an av
emotionella faktorer, som lust, spanning eller gladje i beslutsprocessen vid kép (Wu et al.,
2020). Respondent 5 angav att hon sallan gor impulskop eftersom hon tanker mer pa sin
ekonomi och att ett kop av klader inte ar nodvandigt. | detta fall prioriteras alltsa 6vervagande
av pris och reflektion kring plaggets nytta vilket ar exempel pa kognitiva faktorer enligt
modellen (Wu et al., 2020).

“Dels tanker jag pa min ekonomi for jag &r ju student. Men oftast kanns det bara

onddigt att kopa klader for jag har sa mycket redan.” - respondent 5

| de fa situationer da respondent 5 faktiskt gjorde ett impulskop var det kognitiva faktorer
som spelade in dven déar (Wu et al., 2020). Hon berattade att positiv kdnnedom om
varumarket och medvetenhet om erbjudanden &r faktorer som gor att sannolikheten for ett

impulskop okar nar hon ser reklam fran influencers i sociala medier.

”Oftast har jag hort talas om foretaget innan och tycker det ér bra eller s har jag
spanat in produkten tidigare och passar pa att kopa den nar en influencer ger en

rabattkod.” - respondent 5

Respondent 7 &r en respondent som aldrig gor impulskdp pa grund av att en influencer
rekommenderar ett plagg. Enligt hennes svar i intervjun gér hon mycket informationssékning

innan hon genomfor ett kop och kdper ofta dyrare plagg om hon vet att plagget &r ekologiskt
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hallbart. Enligt Affective-cognitive-modellen &r det kognitiva faktorer som avgor besluten i
hennes kdpprocess, dar medvetna évervaganden om produkten och foretaget spelar en viktig
roll. (Ayub and Zafar, 2018). Respondent 7 avstar fran att kdpa sadant som influencers
rekommenderar pa grund av brist pa nédvandig information om foretaget i deras

marknadskommunikation.

”Jag kénner fortroende for en influencer som visar att den ar miljémedveten och inte
ar helt varldsfranvand. Men oftast far man ingen information om plaggens eller
foretagens hallbarhet nar influencers gor reklam sa jag haller mig borta fran kop via

sociala medier.” - respondent 7

Enligt Affective-cognitive-modellen 6kar sannolikheten for impulskop nér en foljare till en
influencer upplever en kanslomassig anknytning och k&nner fortroende for personen. Denna
starka koppling resulterar i att foljare snabbt agerar pa influencerns rekommendationer utan
att noga Overvéga kognitiva faktorer som produktens pris, kvalitet eller nytta (Wu et al.,
2020). Respondenterna som ofta gor impulskop pa grund av en influencer angav ett
fortroende for influencern och upplevde positiva kanslor gentemot influencern och dess
marknadskommunikation. Enligt Affective-cognitive-modellen &r det dessa emotionella
kopplingar som kan vara avgorande for att utlésa impulskop, sérskilt om foljarna identifierar

sig med influencerns livsstil eller véarderingar (Wu et al., 2020).

”De influencers som kan fa mig att kdpa saker ar sdédana som dr mer 6ppna och érliga
i sina sociala medier sa jag kanner mer fortroende for dem och blir inspirerad av det

som de lagger ut ” - respondent 6

”Jag vet inte varfor jag litar mer pa vissa influencers, men det kan vara att jag har mer
kannedom om dom och kan relatera mer till dom. Sa typ om jag identifierar mig med
en influencer sa kanns det som jag kanner den och da vagar jag kopa det som den

rekommenderar” - respondent 2

Resultaten visar att respondenterna hade olika utgangspunkter vid impulsiva kopbeslut men
att bade kanslomassiga och kognitiva faktorer spelar en betydande roll i impulskop till foljd
av influencers marknadskommunikation. Affective-cognitive-modellen ger darmed en
anvandbar ram for att forsta det komplexa samspel som styr konsumentbeslut i samband med

influencerkommunikation.
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5.3 Miljémedvetenhet vid képbeslut

Miljoaspekter vid impulskdpbeslut &r en faktor som vager tyngre hos vissa respondenter &n
andra, men alla respondenter ar éverens om att influencers kommunikation kring hallbarhet
ar nastintill obefintlig nar det kommer till snabbmode. For att koppla teorin om parasociala
relationer till respondenternas svar kring miljomedvetenhet vid kdpbeslut, kan det noteras att
influencernas effekt och det starka bandet mellan dem och konsumenterna ar betydelsefullt
nér det kommer till miljdmedvetenhet (Horton & Wohl, 1956).

”Influencers kommunikation spelar definitivt en roll ndr det kommer till att 6ka
medvetenheten kring miljopaverkan av snabbmode och impulsiva kop. Manga har en
stor plattform som de kan anvénda till att 6ka miljomedvetenhet, men gor det inte.” -

respondent 8

”Jag tror att influencers kommunikation har en jéttestor potential att paverka och

paminna oss om hur vara val paverkar miljon om de hade velat.” - respondent 4

Samtliga deltagare uttryckte en medvetenhet om de negativa miljoeffekterna som uppkommer
genom snabbmode, dock ansag de inte att influencers kommunikation var en avgérande
faktor for denna insikt. Trots denna gemensamma medvetenhet kring snabbmodens negativa
inverkan, visade flera av respondenternas svar kring konsumtionsbeteende och instéllning till

snabbmode motsagelsefulla handlingar.

”Jag dlskar att folja influencers, men ibland kénns det som att de bara pushar pa
kladkonsumtion utan att namna dess paverkan pa miljon. Det kan fa mig att glomma

bort att tdnka pa hallbarhet ndr jag goér impulskop.” - respondent 8

”Jag minns en ging jag kopte en kldnning bara for att en influencer jag foljde la fram
den som ett "maste-ha." Det var verkligen ett ohallbart impulskop. Efterat insag jag
hur mycket mitt beslut paverkades av den patrangande kommunikationen. Det fick
mig att tanka mer pa hur influencers kommunikation kan paverka vara val och hur

viktigt det &r att vara medveten om det.” - respondent 3
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Majoriteten av respondenterna framholl att miljéaspekter bor beaktas vid kdpbeslut inom
snabbmode, men att influencers kommunikation ofta forstarker kénslan av att ekonomiska
Overvaganden ar avgorande, snarare an miljoaspekter. Nar detta kombineras med den
kontinuerliga produktionen av nya kollektioner inom snabbmode, sker en 6kning av det

impulsiva och ohallbara konsumtionsbeteendet. (Bick et al., 2018).

»Jag vet att det ar daligt for miljon att kopa klader, men det &r ocksa sa har, man ar
student, man har inte jattemycket pengar, sa man har liksom inte rad att tanka pa
miljon ibland. For det man kan ha rad med ar ju liksom de billigare snabbmode-

foretagen”- respondent 4

”Jag mérker att influencers séllan pratar om hallbarhet eller miljopaverkan nir de
pratar om produkter. Det far mig att kanna att det inte ar en viktig faktor for dem,
vilket kan géra mig mindre medveten om mina egna val. Da blir det typ att jag
overvager ekonomiska aspekter i stallet for miljoaspekter. Och snabbmode ar ju alltid
billigare” - respondent 2

Trots den medvetenhet som finns hos respondenterna om den miljopaverkan branschen har,
lyckas snabbmode-foretagen genom influencers kommunikation locka kunder genom att
erbjuda billiga priser och rabattkoder, vilket resulterar i impulsiva kop dar konsekvenserna
ibland ignoreras (Kacen & Lee, 2002).

Svaret fran respondent 7 skiljde sig fran 6vriga respondenter genom att hon berattade att hon
alltid tanker pa miljon vid konsumtion samt att hon avstar fran konsumtion av snabbmode

och i stallet valjer dyrare, mer hallbara alternativ eller second hand.

”Aven om jag ibland kanner press fran influencers att kopa snabbmode, forsoker jag

handla hallbart oavsett vad en influencer rekommenderar” - respondent 7

Respondent 7 har en stark medvetenhet om miljoaspekterna och hallbarhet vid sina
kopbeslut. Trots att influencers kommunikation kan ha en effekt pa andra konsumenters
beteende och attityder nar det géller kdp, sa finns konsumenter som har en mer stabil och
personligt forankrad uppfattning om hallbarhet. Deras beslut influeras mindre av influencers

och mer av deras egna varderingar och medvetenhet. Darigenom visar detta pa en variation i
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hur olika respondenter uppfattar att influencers influerar deras kdpbeteende (De Veirman et
al., 2017).

”Jag Onskar att influencers kommunikation skulle inkludera mer information om
hallbarhet nar de framfor klader. Det skulle verkligen hjéalpa mig att géra mer

informerade val och minska min miljépaverkan.” - respondent 3

Respondent 2 och 6 uppgav att de inte reflekterar 6ver miljon vid sina snabbmode-
inkop som en influencer rekommenderat. Detta kan bero pa parasociala relationer dar det
starka band mellan influencern och konsumenter gor att influencern kan tankas styra

konsumenters attityder och kopbeteenden (De Veirman et al., 2017).

”Om jag ska vara drlig s tdnker jag inte pd miljon nédr jag handlar klader. Jag vet att
man borde gora det och jag medveten om varfér man borde gora det, men nér jag ser
ett plagg som en influencer delar och vill ha det direkt sa ser jag typ tunnelseende, och

da tdnker man inte riktigt pa nagot annat &n att jag vill kopa det” - Respondent 6

“Influencers brukar inte prata mycket om hur deras rekommendationer paverkar
miljon. Det gor det svart for mig att vara medveten om konsekvenserna av mina kdp

och hur det paverkar miljon.” - respondent 2

Bade respondent 1 och 7 anser att deras fortroende fér en influencer géllande konsumtion
skulle 6ka om influencern &r miljomedveten och engagerad i viktiga &mnen, detta i samband

med deras formaga att vara personliga.

“Influencern Matilda Djerf pratar mycket om héllbarhet i sina sociala kanaler och jag

kénner att jag har mycket fortroende for henne” - respondent 1

Resonemanget aterspeglar att influencers inte bara influerar kdpbeslut, utan aven
uppfattningen om deras trovérdighet och personlighet, en viktig aspekt i teorin om

parasociala interaktioner (Ye et al., 2021).
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5.4 Rabattkoder

Respondenterna fick fragan om de ofta handlar pa impuls pa grund av sattet influencers
kommunicerar rabattkoder och liknande erbjudanden. En respondent svarade att de inte alls
brukar dgna sig at impulskop, nagra svarade att det hander ibland, men de flesta svarade att
de ofta gor impulsiva kdp som foljd av denna typ av kommunikation vilket dven starks av
tidigare forskning (Wu et al., 2016). Respondent 2 forklarade sin instéllning till impulskop
enligt:

”For min del hinder det ofta nér influencers lagger upp stories pé Instagram eftersom
man ser nagot snyggt och att det finns en rabattkod fér hemsidan. Sa da sveper jag
upp for att undersoka det, lagger sedan kléder i varukorgen och bdérjar bladdra runt
mer. PlGtsligt har man samlat pa sig massor av saker i varukorgen och inser da oftast
efter kopet att "oj, detta var bara pa impuls, jag behover verkligen inte alla dessa

produkter.” - respondent 2

Respondentens beskrivning av att géra impulskop baserade pa influencerns stories och
rabattkoder visar enligt Affective-cognitive-modellen pa den kanslomassiga komponenten.
Hennes gladje och lust att dra nytta av rabatten ar en direkt reflektion av de kdnslomassiga

faktorerna som Affective-cognitive-modellen betonar (Wu et al., 2020).

Awven respondenterna 6 och 8 medgav att de ofta handlar klider nar en influencer ger ut en
rabattkod i samband med sin marknadskommunikation kring kl&der. Respondent 8 ger
uttryck for bade emotionella och kognitiva faktorer eftersom hon medger att hon kan gora
impulskdp om hon ser ett snyggt plagg i influencers marknadskommunikation och att en
rabattkod forstarker hennes benéagenhet att kopa. Hon kanner da lust och gladje gentemot en
produkt eller ett erbjudande vilket Affective-cognitive-modellen betonar som en emotionell
faktor som leder till impulskép (Ayub and Zafar, 2018). Daremot kdper hon bara om hon
redan ar intresserad av plagget och foretaget. Detta tyder pa att aven de kognitiva faktorerna
spelar in vid hennes kdpbeslut eftersom kunskap om foretaget och produktens 6vriga attribut

vager in i hennes beslutsprocess (Wu et al., 2020).

”Jag dr ju rdtt impulsiv av mig s om jag redan tycker att ett plagg ar snyggt pa

influencern och jag kanner att jag vill ha det sa blir jag ivrig att kopa det om jag ser att
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det finns en rabattkod. Men om jag inte vill ha plagget eller om jag inte gillar

foretaget paverkar inte rabattkoder mig sd mycket” - respondent 8

”Jag koper ritt ofta klader pa grund av att en influencer ger en rabattkod. Om det &r en
influencer som jag gillar och som jag tycker har bra stil litar jag pa att jag kommer bli
nojd med kopet. Om det &r en influencer jag litar pa som gor ett inlagg och att
personen visar en rabattkod kan de dvertyga mig &nnu mer att kopa plagget. Det
kanns som att jag sparar pengar pa ett satt aven fast jag vet att jag inte gor det. Och
om rabatten bara géller en kort tid vill jag passa pa att kopa det innan det tar slut.”

- respondent 6

Svaret fran respondent 6 tyder pa att flera emotionella faktorer spelar in i hennes kdpprocess
nar influencers kommunikation innehaller rabattkoder. Dels &r det positiva kanslor som
tillfredsstéllelse och spanning infor att bli ndjd med ett kdp, som Affective-cognitive-
modellen betonar &r en emotionell faktor som ligger till grund fér impulskép (Ayub and
Zafar, 2018). Att det &r storre sannolikhet att respondent 6 gor ett impulskdp med rabattkod
om hon litar pa influencern tyder pa att en stark anknytning till en viss influencer har en
inverkan pa hennes kopbeslut. Kanslomassiga kopplingar till en influencer bekraftas som en
emotionell faktor som leder till impulskop enligt Affective-cognitive-modellen (Wu et al.,
2020). Detta ar aven nagonting som forstarks genom teorin om parasociala relationer som
betonar att detta starka band mellan influencern och konsumenter kan ténkas styra
forandringar i konsumenters attityder och kopbeteenden (De Veirman et al., 2017). Att
respondent 6 vill passa pa att kdpa ett plagg som har en tidsbegransad rabattkod &r en
kognitiv faktor som forstarker hennes benégenhet att gora ett impulskop enligt Affective-

cognitive-modellen (Wu et al., 2020).

Respondent 1 pastod att hon aldrig hade anvant en rabattkod, medan respondent 4 namnde att
hon endast nadgon gang gjort ett kop pa grund av en influencers marknadskommunikation som
inkluderade en rabattkod. Bade respondent 4 och respondent 1 betonade vikten av eftertanke
fore ett kop, dar de noggrant 6vervager om de verkligen behover produkten. For dem ar
kognitiva faktorer, sasom pris, produktnytta och varumarkesrykte, starkare an emotionella

faktorer, som vanligtvis associeras med impulskop (Wu et al., 2020).
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Respondent 1 och respondent 4 poangterade att forekomsten av en rabattkod i en influencers
marknadskommunikation inte har en betydande inverkan pa deras kopbeslut. For respondent
4 var den enda situationen dar hon gjorde ett impulskop med rabattkod nér hon insag att det
fanns fa storlekar kvar av ett 6nskat plagg. Hon uttryckte att om det hade funnits manga
storlekar tillgangliga skulle hon ha vantat med kopet, dven om det fanns en rabattkod
tillganglig. Enligt Affective-cognitive-modellen antyder detta att det var kognitiva faktorer
som paverkade hennes kopbeslut eftersom hon gjorde en praktisk 6vervagning (Ayub &
Zafar, 2018).

Impulskdpbeteendet bland respondenterna som foljd av rabattkoder i influencers
kommunikation 6verensstamde géllande att pris &r en betydande faktor vid kopbesluten. Fyra
respondenter forklarar sin syn pa impulsiva kop till foljd av rabattkoder i influencers

kommunikation enligt:

Rabattkoder paverkar inte mig sa ofta. Delvis for att jag ar lite ekonomisk av mig
och &ven for att jag ofta kanner att det ar ontdigt, att jag egentligen inte behdver kdpa

det.” - respondent 2

’Sjalvklart, om produkten ér lite dyrare sa kanske jag funderar lite extra innan jag
koper den aven fast det finns en rabattkod fran en influencer, men dver lag ar jag

ganska impulsiv nér det giller mina inkdp.” - respondent 3

”Aven fast jag tycker att nigot som en influencer ligger ut ir snyggt tinker jag alltid
pa ekonomin i forsta hand. Om jag inte har funderat pa om jag verkligen behéver
plagget under en langre tid kommer jag inte kdpa det bara for att det finns en kod eller

nagot sant” - respondent 1

»Jag tanker pa att jag inte riktigt har rad nar jag gor ett kop, men eftersom man oftast
inte behover betala pa en gang koper jag oftast anda sa kan jag bestamma efter att jag

fatt hem plagget om det dr vért att behélla.” - respondent 6

Citaten fran respondent 1, 2 och 3 tyder pa att priset spelar en viktig roll i deras beslut att
gora impulskop. Denna medvetenhet om priset och évervagande visar pa de kognitiva
aspekterna av beslutsprocessen, dar pris, kvalitet och ekonomiska évervaganden ingar. For
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respondent 6 &r dvervéagande kring pris en faktor i hennes kdpprocess men det hindrar henne
inte fran att genomfora kopet vilket tyder pa att emotionella faktorer dvervager i hennes

kopbeslut (Wu et al., 2020).

Med utgangspunkt fran det tidigare namnda kan vi fastsla att konsumenters upplevelse av
influencers marknadskommunikation spelar en betydande roll fér deras impulsiva kdpvanor.
Trots det uppvisar vissa respondenter tecken pa eftertanke, vilket motverkar den impulsivitet

som influencers kan framkalla.
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6. Diskussion och slutsats

Foljande avsnitt besvarar uppsatsens syfte och forskningsfragor. Det inkluderar dven forslag
till framtida forskning.

6.1 Diskussion

Syftet med denna studie var att undersdka hur unga studerande kvinnor uppfattar influencers
marknadskommunikation relaterat till deras impulskop inom snabbmode. Dessutom avsag
studien att undersoka kopplingen mellan influencers kommunikation och miljomedvetenheten

hos denna specifika konsumentgrupp.

Fragestallning 1: Hur uppfattar studerande kvinnor i aldrarna 20-25 att influencers

marknadskommunikation bidrar till impulsiva kép inom snabbmode?

Studerande kvinnor i aldrarna 2025 ar uppfattar att influencers marknadskommunikation
spelar roll i olika stor utstrackning nér det kommer till deras impulskép inom snabbmode.
Majoriteten av respondenterna uttrycker att influencers marknadskommunikation ofta skapar
en kansla av bradska och "maste-ha" kring vissa plagg eller erbjudanden, vilket dven gar i
linje med Huang och Kuos (2012) tidigare studie. Genom att presentera rabattkoder och
visuellt attraktiva plagg skapar influencerna en kanslomassig koppling till produkterna, vilket
triggar impulskdp hos flertalet av respondenterna.

Majoriteten av dessa studerande kvinnor uppfattar att impulskdpen ofta blir drivna av den
omedelbara kanslomassiga reaktionen pa produkterna som influencers framhaver. De
uppfattar att fortroende och kanslomassig koppling, skapade genom parasociala relationer, &r
en nyckelfaktor i hur influencers ger upphov till impulskép (Labrecque, 2014). Lust, begér
och genuinitet gentemot influencern och produkterna blir forstarkta genom influencers
marknadskommunikation, sarskilt nér det finns rabattkoder eller begransade erbjudanden
kopplade till produkterna. Detta skapar en kansla av bradska och drivkraft att agera snabbt
innan mojligheten férsvinner hos flertalet respondenter. Att kombinationen av emotionella
reaktioner och kognitiva 6vervaganden utgor grunden for impulskop ar nagot som forstarks

genom resultatet, som visar att influencers skapar en balans mellan 6nskan och medvetenhet.
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Majoriteten av respondenterna uttrycker att de uppfattar att influencers kommunikation
influerar deras impulskop genom att formedla en personlighet eller livsstil pa sociala medier.
De uppfattar att en emotionell koppling till en influencer, som att identifiera sig med deras
vérderingar eller att beundra deras stil, ar en drivkraft till deras impulsiva kop.

Eftersom resultatet visar att respondenterna &r selektiva i valet av influencers att folja, blir det
avgorande for foretag att samarbeta med influencers som har starka relationer till sina foljare.
Resultaten indikerar att konsumenter féljer personer de kan identifiera sig med och att de har
varierande grad av fortroende for olika influencers. Det understryker vikten for foretag att
samarbeta med influencers som har en tydlig och engagerad malgrupp. En influencer med en
dedikerad och specifik foljarskara uppfattas fa hogre fortroende hos respondenterna da det
finns en stark igenkanningsfaktor och innehallet anpassas efter foljarnas intressen.
Marknadskommunikationen kan darmed resultera i en dkad inverkan pa unga studenters
impulskdp tack vare den uppbyggda tilliten mellan influencern och f6ljare, vilket aven starks
av studien av Jin et al., (2019), som mé&mndes i den tidigare forskningen.

Respondenterna uppfattar att det &r en kombination av bade kansloméassiga och kognitiva
faktorer som influerar till impulskdp nér de mots av influencers kommunikation i sociala
medier. Vissa respondenter uppvisar en mer balanserad installning till impulskép och tar
hansyn till bade kanslomassiga och kognitiva faktorer innan de genomfor sina kop. For dem
ar det inte bara den initiala kansloméssiga reaktionen avgdrande utan ocksa aspekter som
produktens faktiska behov, varumérkets rykte och den ekonomiska Gvervagningen. Daremot
upplever majoriteten av respondenterna att deras emotionella faktorer tenderar att 6verskugga
de kognitiva faktorerna vilket gor att influencers kommunikation minskar deras

eftertanksamhet och leder dem till impulsiva kop.

De respondenter som inte brukar gora impulskdp uppfattar att influencers kommunikation
inte har en stor inverkan pa deras impulskopbeteende. De visar en mer genomtankt installning
nar de mots av influencers marknadskommunikation. De valjer att inte gora impulskop sa ofta
och betonar vikten av att évervaga om de verkligen behdver produkten innan de képer den.
For dem ar kognitiva faktorer som pris, produktbehov och ekonomiska évervéganden

viktigare an den omedelbara kansloméssiga reaktionen pa influencers kommunikation.

Utifran respondenternas svar kan det ses en korrelation mellan intresse for influencers och

impulsiva képvanor. De respondenter som uttrycker att de endast foljer ett fatal influencers
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eller inte upplever influencers kommunikation fortroendeingivande har dven visat pa ett
minskat impulskdpbeteende. Tvértom visar respondenter som har en mer positiv installning
till influencers och aktivt féljer manga av dem pa ett okat impulskopbeteende. Detta tyder pa
att en 6kad exponering for influencers kommunikation och ett dkat fortroende for influencers

medfor ett 6kat impulskdpbeteende och tvéartom.

Det gar daremot inte att generalisera en sadan upptackt eftersom detta ar en kvalitativ studie
med begransat material. Denna korrelation kan antas involvera andra variabler som inte har
undersokts i denna specifika studie. Det kan darfor inte faststéllas att det endast &r
avsaknaden av influencers marknadskommunikation hos en del respondenter som orsakar att
de avstar fran att géra impulskop. Det hade exempelvis kunnat bero pa att de generellt har ett
mindre intresse for klader, vilket kan forklara varfor de varken gor impulskop av klader eller
foljer influencers som visar upp kléder. Detta var inget som vidare undersoktes.

Fragestéllning 2: Vilken betydelse upplever studerande kvinnor i aldrarna 2025 att
influencers marknadskommunikation har for deras miljdmedvetenhet géllande impulsiva
kop?

For studerande kvinnor mellan 20 och 25 ar framstar en dualitet i hur de betraktar influencers
marknadskommunikation i samband med deras miljomedvetenhet vid impulskdp inom
snabbmode. Aven om respondenterna generellt ar medvetna om de negativa miljoeffekterna
av snabbmode-branschen, varierar deras asikter om hur betydande influencers

marknadskommunikation ar for deras miljomedvetenhet.

Majoriteten av respondenterna visar att influencers sallan, om ens nagonsin, betonar
hallbarhetsaspekter vid marknadskommunikation av snabbmode. Trots att respondenterna ar
medvetna om den negativa miljopaverkan som ar forknippad med snabbmode, prioriterar de
sallan hallbarhetsaspekterna vid sina impulskop. De uppfattar att deras impulsiva
kopbeteende beror pa andra faktorer som framhavs i influencers kommunikation, sasom
kladernas och influencernas utseende, rabatter eller de k&nslomassiga faktorerna som skapas
kring kladerna. Darmed Overskuggar dessa faktorer flera av respondenternas

miljomedvetenhet.

Nagra fa respondenters installning skiljer sig dock fran majoriteten. De har en mer personligt
forankrad miljomedvetenhet som styr deras kdpvanor. De visar pa ett 6kat fokus pa hallbarhet
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och miljomedvetenhet i samband med deras kdpbeteende, oavsett influencerns
marknadskommunikation. For dem &r det viktigt att halla fast vid sina personliga vérderingar
och att géra mer medvetna och hallbara val, d&ven om influencern inte férmedlar eller betonar

hallbarhetsaspekter i sin kommunikation.

Det ar tydligt att respondenterna, som tidigare ndmnt, &r medvetna om de negativa effekterna
av snabbmodes paverkan pa miljon. De anser dock att influencers inte fokuserar tillrackligt
pa att formedla detta budskap. Kommunikationen fran influencers tenderar att forstarka
kénslan av att ekonomiska dvervaganden ar avgérande. Pris och erbjudanden prioriteras ofta
framfor miljoaspekter vid impulskop. Samtidigt onskar flera av respondenterna att
influencers skulle fokusera mer pa hallbarhetsaspekter i sin marknadskommunikation for att

gora det lattare for dem att fatta mer informerade beslut och minska sin miljopaverkan.

Studiens resultat indikerar att unga studerande kvinnor i aldrarna 2025 &r aktiva
konsumenter av snabbmode-foretags klader, vars impulsiva kdpvanor i stor utstrackning
beror pa influencers kommunikation. Den snabba kopprocess som har uppstatt som ett
resultat av influencers marknadskommunikation har lett till 6kad konsumtion och darmed en
betydande miljopaverkan (Niinimaki et al., 2020). Impulskop fran snabbmode-foretag kan
tankas minska genom att influencers kommunicerar hallbara klader och samarbetar med

miljovanliga foretag vilket i sin tur kan reducera negativ miljopaverkan.

Variationerna i respondenternas uppfattningar kring influencers marknadskommunikation
och dess koppling till impulsiva kopbeteenden tyder pa att forandringar inom detta omrade
kan vara noédvandiga for att paverka konsumentbeteendet. Enligt tidigare forskning av
Niinimaki et.al (2020) kommer forandringar i konsumentbeteendet sannolikt ocksa att
paverka foretagen. Sa lange efterfragan pagar ar det troligt att foretag inom snabbmode
fortsatter att producera och sélja klader. Emellertid, om efterfragan minskar eller om
konsumenterna efterfragar mer hallbara alternativ, kommer foretagen att behGva anpassa sina

affarsmodeller dérefter (Niinimaki et al., 2020).

Det ar vart att diskutera den ekonomiska aspekten géllande influencers samarbeten med
snabbmode-foretag. | dagslaget gynnas bade influencers och foretag av att lata influencern
marknadskommunicera foretagets kladesplagg, vilket bekraftas av tidigare forskning (Ye et
al., 2021). Eftersom snabbmode-foretag inte &r miljévanliga (Schon, 2021), skulle en

tydligare kommunikation fran influencern kring miljomedvetenhet i samband med
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uppvisande av kladerna potentiellt resulterat i en minskad forsaljning. Detta skulle vara
positivt for miljon, men ge en ekonomisk forlust for bade influencern och foretaget. Det blir
darfor en “ond cirkel”, dir foretag fortsétter att producera ohallbara klader och influencers

fortsatter marknadskommunicera dem for egen vinning.

Detta betonar influencerns ansvar i miljéfragan gallande klader. Influencers bor prioritera
samarbeten med féretag som prioriterar miljofragor, vilket i sin tur kan motivera féretag att
fokusera mer pa hallbarhet for att attrahera influencers och deras foljare. Utifran tidigare
forskning av Niinimaki et al. (2020) kan tolkningen gdras att om influencers hade valt att
endast samarbeta med hallbara foretag hade de ohéllbara foretagen behdvt andra sin affarsidé
gallande hallbarhet for att fa samarbeten. For att detta ska vara méjligt hade daremot
influencers behovt tacka nej till flertalet samarbeten med snabbmode-foretag, vilket pa kort
sikt hade gett dessa influencers en ekonomisk forlust. Det ar den utmaning som influencers
star infér, men om allt fler influencers valjer mer hallbara féretag och kommunikationsval,

kan detta gora en positiv skillnad nar det galler miljon.

En minskning av képdrivenhet och impulsiva inkép kan méjligen uppnas genom att inféra
riktlinjer for influencers gallande anvandning av rabattkoder och tidsbegransade erbjudanden.
Eftersom resultatet visade att erbjudanden var en drivande faktor till impulskop hos flertalet
respondenter, skulle sadana riktlinjer som minskar antalet erbjudanden och rabattkoder kunna
framja ett mer eftertanksamt tillvagagangssatt vid kladinkdp och resultera i farre impulskop.
Slutligen betonas att samhallet har en betydande roll genom att 6ka medvetenheten om
overkonsumtionens negativa miljopaverkan. De konsumentgrupper som ar malgruppen for
influencers marknadskommunikation inom snabbmode behdver aktivt arbeta for att minska
overkonsumtion och anta ett mer hallbart konsumtionsmaonster. Detta kan i sin tur paverka

influencers marknadskommunikation, dar individens ansvar ar avgorande.

6.2 Slutsats

Slutligen har denna studies syfte uppnatts genom att ge en djupare forstaelse for hur unga
kvinnliga studenter uppfattar influencers marknadskommunikation relaterat till impulsivt
kopbeteende och miljomedvetenhet inom snabbmode. Det framgar att influencers
kommunikation spelar en central roll i att skapa en kanslomassig koppling till produkter

sasom klader, vilket driver impulskop genom att forstarka begar och bradska hos
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konsumenten. Det ar sérskilt intressant att observera hur kédnslomassiga faktorer ofta ar mer

framtradande an de kognitiva aspekterna vid impulskop.

En observation dr att trots respondenternas generella medvetenhet om snabbmode-branschens
negativa miljopaverkan, prioriterar de sallan hallbarhetsaspekterna vid sina impulskop. Det
visar pa en avvikelse mellan respondenternas kannedom kring miljoproblematiken och det
satt de faktiskt agerar nar de handlar pa impuls. Endast ett fatal respondenter visade en
medvetenhet om hallbarhet som en central faktor i sina impulsiva kopbeslut, oavsett

uppfattningen av influencers marknadskommunikation.

Slutsatsen dr att influencers marknadskommunikation utgér en betydande faktor for
impulskop bland unga studerande kvinnor, men att aspekter av hallbarhet inte framhavs i
influencers kommunikation for att bidra till 6kad miljdmedvetenhet. Detta innebér att det
finns en potentiell mojlighet for influencers att spela en mer framtradande roll i att framja
hallbarhet och hallbarhetskommunikation inom snabbmode. Att endast samarbeta med
hallbara foretag, oka medvetenheten om hallbarhetsfragor, och lyfta fram dessa aspekter i sin
kommunikation kan potentiellt leda till en 6kad miljomedvetenhet hos konsumenter. En
sadan insats kan &ven resultera i en positiv férandring i deras impulskopbeteende, dar

konsumenter blir mer benégna att gora hallbara och medvetna val.

6.3 Forslag till vidare forskning

Uppsatsen har undersokt hur kvinnliga konsumenter uppfattar influencers
marknadskommunikation sarskilt gallande impulskdp och miljémedvetenhet. En intressant
riktning for framtida forskning vore att inkludera bade kvinnors och méns perspektiv i
analysen. Det dr av betydelse att undersdka om det finns variationer i uppfattningarna mellan

koénen inom dessa omraden.

For att mojliggora andra potentiella resultat foreslas det aven att respondenterna ges
mojlighet att specificera sin konstillnorighet pa ett mer varierat satt an endast man eller
kvinna. Dessutom kan en breddning av intervjupersonerna évervégas for att erhalla ett mer
omfattande perspektiv. Detta eftersom det finns fler &an tva kon och influencers
kommunikation nar en bredare publik an enbart kvinnor och méan. Det skulle dven vara

intressant att undersoka hur andra aldersgrupper uppfattar influencers kommunikation.
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Eftersom att denna uppsats fokuserat pa svenska respondenters asikter kring influencers
kommunikation oberoende av influencerns geografiska ursprung, vore en annan utgangspunkt
att undersoka om det finns liknande faktorer som influerar konsumentbeteendet hos individer

i andra lander, dar kulturer och normer skiljer sig mellan olika regioner.
Ett annat omrade av intresse ar att utforska hur influencers kommunikation kan influera

konsumentbeteendet pa olika satt, sarskilt mellan varuméarken med olika positionering sasom

lyx- och budgetsegment.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Syftet med denna uppsats ar att underséka och forsta hur konsumenter uppfattar influencers
marknadskommunikation samt konsumenters tendens att géra impulsiva kop inom
snabbmode. Syftet ar dven att undersoka hur det impulsiva kopbeteendet forhaller sig till

miljoaspekter och hallbarhetsmedvetenhet hos konsumenten.

Vi kommer att fraga dig fragor om impulskop. Impulskép innebér de kép som genomfors
utan nagon typ av planering och saker du inte tankt kopa fran borjan.

Vi kommer att stélla fragor angaende din relation till influencers, samt dina tankar kring

miljoaspekter och impulskop.

Information om respondenten:

Namn, alder, stad

Hur ofta anvander du sociala medier? (dagligen, veckovis, manatligen etc.)
Vilka sociala medieplattformar anvéander du mest frekvent?

Foljer du nagra influencers? Vilka?

Hur manga ganger per dag ser du reklam i ditt Instagram-flode och stories?
Relationer

Har du nagonsin kopt nagot pa grund av en rabattkod fran en influencer?

Har du nagonsin kopt ett kladesplagg bara for att en specifik influencer rekommenderat det?

Varfor?
Foljer du influencers som ar mer personliga i sin kommunikation? Varfor?

Vilka egenskaper hos en influencer skapar fortroende och dvertygar dig att kbpa en

rekommenderad produkt?

51



Hur uppfattar du influencers pa Instagram som kallor till kladinformation? Tycker du att

deras rekommendationer ar trovérdiga?
Litar du mer pa influencers rad an rad fran vanner och familj nar det galler kladkop? Varfor?
Influerar olika influencers dig olika mycket till konsumtion? Varfor?

Innebdr det att du har fortroende for en influencer om du véljer att kdpa en produkt som

hon/han rekommenderar? Forklara

Vad far dig att kdnna fortroende for en influencer?

Miljoaspekter:
Vad ar de mest fordelaktiga sakerna du gillar som snabbmode erbjuder?
Tanker du pa miljon nir du handlar klader pa natet? varfor/varfor inte?

Ar du medveten om de negativa miljopaverkningar som Snabbmode orsakar? Om ja, hur

influerar dessa miljobekymmer ditt kdpbeteende och varfor?

Nar du koper produkter som influencers rekommenderat, kdanner du att du far tillracklig
information om produkternas hallbarhet? Képer du oavsett om sadan information

tillhandahalls?
Kanner du i efterhand att du hann tanka pa miljon vid ett impulskop?

Tror du att influencers har en roll i att 6ka medvetenheten kring miljopaverkan av snabbmode

och impulsiva kop? Varfor eller varfor inte?

Kan du dela med dig av ett exempel nar du har paverkats av att gora ett impulsivt kop baserat

pa en influencers marknadsforing? Hur paverkar detta din miljomedvetenhet?

Tycker du att influencers har en ansvarighet att framja mer hallbara val nar det géller mode

och konsumtion? Varfor eller varfor inte?
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Hur tror du att influencers kan bidra till att 6ka medvetenheten om miljopaverkan av

impulsiva kép inom snabbmode?

Impulskdp
Har du nagonsin kopt ett kladesplagg som du inte tankt kopa fran borjan?
Hur manga impulskop av klader gor du i manaden? varfor, miljo, pengar.

Har influencers nagonsin Gvertygat dig att gora ett impulskop (klader)? Vilket kop och varfor

fann du influencern évertygande om du minns?

Ar det storre sannolikhet att du handlar ndgonting som en influencer rekommenderar om

kommunikationen innehdller en rabattkod? Forklara varfor/varfor inte.

Av dina senaste fem kladinkop, hur manga var impulskop?

Hur mycket tid lagger du pa informationsskning innan du kdper produkter som en influencer

rekommenderar? Hur ofta gor du dessa eftersokningar?
Har du kopt direkt via en lank pa exempelvis Instagram (klader)?

Vad far dig att angra ett kp? Har du angrat dig direkt nar kopet &r gjort och skickar darfor
tillbaka plagget eller angrar du dig en langre tid efterat, exempelvis for att plagget inte

anvandes?

53



