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Sammanfattning 

Denna studie analyserar hur unga kvinnliga studenter i åldrarna 20–25 uppfattar influencers 

marknadskommunikation på sociala medier och hur detta relaterar till deras impulsiva köp 

inom snabbmode. Studien inkluderar åtta intervjuer för att få en förståelse för dessa 

konsumenters beteende vid impulsköp. Vidare undersöks influencers 

marknadskommunikation och miljömedvetenheten hos respondenterna. 

Tidigare forskning avslöjar en paradox mellan ökad miljömedvetenhet och ökad konsumtion 

inom snabbmode. Influencers, som starka aktörer inom marknadskommunikation, påverkar 

konsumentbeteenden genom autentiska interaktioner och recensioner och skapar en miljö 

som gynnar impulsköp, särskilt med tidsbegränsade erbjudanden och rabatter. Trots den 

digitala erans främjande av impulsköp, visar tidigare forskning en brist på detaljerade studier 

om impulsköp drivna av influencers marknadskommunikation inom snabbmode. 

Resultaten indikerar att influencers spelar en central roll i att skapa känslomässiga kopplingar 

som driver impulsköp. Trots respondenternas generella medvetenhet om branschens negativa 

miljöpåverkan prioriteras sällan hållbarhetsaspekter vid impulsköp som följd av influencers 

kommunikation. Slutsatsen är att influencers marknadskommunikation är betydande för 

impulsköp bland unga studerande kvinnor, men att hållbarhetsaspekter i kommunikationen 

inte framhävs tillräckligt för att öka miljömedvetenheten. Det betonas att influencers har 

potential att främja hållbarhet genom att öka medvetenheten och integrera dessa aspekter i sin 

kommunikation, vilket kan leda till positiv förändring i konsumenternas impulsköpbeteende. 
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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 

 

I den digitala eran har influencers blivit kraftfulla kommunikationsverktyg på sociala medier 

där de inte bara formar trender och stil, utan också har inverkan på människors 

konsumtionsbeteenden (Jin et al., 2019). Särskilt inom den snabbrörliga modedetaljhandeln, 

även känd som snabbmode, har influencers kommunikation spelat en avgörande roll i att 

locka konsumenter till impulsköp (Jin et al., 2019). När influencers samarbetar med 

snabbrörliga modeföretag kan detta bidra till en betydande negativ miljöpåverkan och utmana 

hållbarhetsperspektivet (Arrigo, 2020).  

Genom att fokusera på influencers kommunikation och konsumenters impulsiva köpbeteende 

inom snabbmode-sektorn ger studien en inblick i det ökade inflytandet från influencers och 

hur konsumenter fattar sina impulsiva köpbeslut. Dessutom belyser studien en viktig aspekt 

av konsumtionsmönster inom modeindustrin, där många köpbeslut drivs av impulsivitet (Wu 

et al., 2016). Detta är särskilt relevant då modebranschen ständigt förändras och influencers 

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

Förutom att undersöka influencers kommunikation och impulsivt köpbeteende är studiens 

koppling till miljömedvetenhet och hållbarhetsaspekter av relevans. Snabbmode-sektorn har i 

hög grad fått kritik för sin negativa påverkan på miljön, i form av överkonsumtion, snabb 

förändring av trender som leder till ökad avfallshantering och exploatering av resurser (Kacen 

& Lee, 2002). Genom att utforska hur influencers kommunikation och konsumenternas 

impulsköpbeteende inom denna sektor relaterar till miljömedvetenhet och hållbara val kan vi 

få insikt i hur influencers kommunikation kan ha en inverkan på både köpbeteende och 

hållbara val hos konsumenterna. 

1.2 Bakgrund 

Sociala medier har förändrat synen på traditionella kommunikationsmetoder och 

representerar en modern kanal för influencers där de kan sprida marknadskommunikation 

(Mangold et al., 2009). Patino et al. (2012) uttrycker att sociala medier har omvandlat sättet 

konsumenter delar, bedömer och väljer information inom marknadskommunikation. 

Uppkomsten av sociala medier har möjliggjort för konsumenter att på ett helt nytt sätt 
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interagera med varandra och företag, vilket står i kontrast till det ensidiga 

kommunikationssättet där meddelandet mottogs passivt utan ömsesidig feedback eller 

respons mellan sändare och mottagare. Det traditionella kommunikationssättet, som var riktat 

enbart från sändare till mottagare, har ersatts av en interaktiv modell där kunder engagerar sig 

med varandra och företag inom ett förändrat paradigm (Patino et al., 2012). Genom sociala 

nätverk har ett elektroniskt "mun-till-mun" skapat ett utökat och expanderat kontaktnät på 

internet. Detta innebär att tidigare eller nuvarande kunder uttalar sig på internet om en 

produkt eller företag och informationen sprids från konsument till konsument (Mangold et al., 

2009). 

Enligt Mangold och Faulds (2009) har sociala medier två betydande och sammanlänkade 

roller inom marknadskommunikation. För det första möjliggör sociala medier en smidig 

kommunikation mellan företag och konsumenter, vilket främjar möjligheten att skapa 

långsiktiga och hållbara relationer. För det andra ger sociala medier konsumenterna möjlighet 

att kommunicera och vara i kontakt med varandra. I stället för att endast nå ut till vänner och 

bekanta kan hundratals eller tusentals personer nås genom några få knapptryckningar 

(Mangold et al., 2009). 

Influencers är personer som genom kommunikation på sociala plattformar aktivt skapar 

relationer med sina följare (Chandler & Munday, 2016). Genom autentiska interaktioner 

bygger de förtroende hos sina följare och har en inverkan på deras beteenden och 

konsumtionsval. Deras trovärdighet och nära koppling till följare gör dem till kraftfulla 

aktörer i dagens digitala marknadskommunikation, där de formar åsikter och preferenser hos 

en bred publik (Internetstiftelsen, 2020).  

Användningen av influencers som marknadskommunikationsstrategi hos företag är ett 

växande globalt fenomen som går ut på att en influencer kommunicerar en produkt eller 

varumärke i utbyte mot betalning eller gratis varor. Det är en effektiv strategi eftersom 

företag får tillgång till en nischad målgrupp och drar nytta av influencers inflytande och 

påverkan på konsumenters attityder, agerande och köpbeslut (De Veirman et al., 2017). 

Huang och Kuo (2012) framhäver att marknadskommunikationsmetoder, såsom 

tidsbegränsade erbjudanden och rabattkoder, stimulerar impulsiva köpbeslut. 

Snabbmode-industrin är välkänd för att i stor utsträckning använda sig av influencers 

marknadskommunikation (De Veirman et al., 2017). Bick et al. (2018) uttrycker att 
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snabbmode är ett begrepp för dagens lättillgängliga och billiga mode, även kallat snabbmode. 

Snabbmode-företag och dess snabba, effektiva produktion av kläder är en belastning för 

miljön och bidrar till en ökad konsumtion då konsumenter strävar efter att konstant vara 

uppdaterade kring det senaste modet (Bick et al., 2018). På grund av ökad globalisering har 

snabbmode-företag en internationell marknad vilket har resulterat i att dessa företag flyttat sin 

produktion av klädesplagg till länder med billig arbetskraft. Den ökade konsumtionen av 

snabbmode och den billiga produktionen av kläder leder till att företagen kan hålla nere sina 

försäljningspriser då produktionskostnaden är låg (Bick et al., 2018).  

Klädindustrins påverkan på miljön är ett problem där det inte enbart är tillverkningen av 

kläder som är en belastning på miljön, utan även det avfall av kläder som produceras men 

som sedan inte används av konsumenten. I USA har det visat sig att 85% av alla kläder som 

amerikaner konsumerar skickas till soptippar varje år (Bick et al., 2018). Ye et al. (2021) 

skriver att samarbeten mellan företag och influencers fördelaktigt för båda parter eftersom det 

leder till ökad försäljning. Däremot utgör snabb klädproduktion inom snabbmode-företag en 

belastning för miljön och främjar överkonsumtion (Bick et al., 2018). När influencers 

samarbetar med snabbmode-företag kan detta resultera i en negativ påverkan på miljön 

(Arrigo, 2020). 

1.3 Problemformulering 

I en värld präglad av en snabb teknologisk utveckling och ökad global konsumtion genererar 

snabbmode-företag runt om i världen stora intäkter på konsumenters impulsköp (Bick et al., 

2018). Samtidigt möter dessa konsumenter ett överflöd av marknadskommunikation från 

influencers, vilket kan ha effekt på deras köpbeteende och miljömedvetenhet. Parallellt med 

detta står snabbmode-industrin inför kritik på grund av dess negativa miljöpåverkan och 

överkonsumtion (Niinimäki et al., 2020).  

Mot bakgrunden av den snabba utvecklingen inom marknadskommunikation ser vi ett 

problem gällande den bristande förståelsen för hur konsumenter uppfattar influencers 

kommunikation kring snabbmode, särskilt när det gäller impulsiva köp, miljöpåverkan och 

hållbarhetsmedvetenhet hos konsumenten (Bick et al., 2018). 
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1.4 Syfte och frågeställningar 

Syftet med denna uppsats är att undersöka hur unga studerande kvinnor uppfattar influencers 

marknadskommunikation på sociala medier och hur kommunikationen bidrar till 

respondenternas benägenhet att göra impulsiva köp inom snabbmode-sektorn. Dessutom 

granskas miljömedvetenheten hos denna specifika målgrupp och influencers roll i att 

kommunicera hållbarhetsmedvetenhet till konsumenterna. 

● Hur uppfattar studerande kvinnor i åldrarna 20–25 att influencers 

marknadskommunikation bidrar till deras impulsiva köp inom snabbmode?  

● Vilken betydelse upplever studerande kvinnor i åldrarna 20–25 att influencers 

marknadskommunikation har för deras miljömedvetenhet gällande impulsiva köp? 
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2. Tidigare forskning 

 

Följande avsnitt syftar till att ge en beskrivning av vilka perspektiv gällande snabbmode, 

miljöaspekter, influencers marknadskommunikation och impulsköp som tidigare har forskats 

om. Avsnittet presenterar och diskuterar ett urval av tidigare forskning som fokuserar på 

värdet och betydelsen av en influencer och influencers marknadskommunikation. 

2.1 Miljöaspekter 

Joy et al. (2012) diskuterar den snabba förändringen av modetrender som drivs av 

snabbmode-företagen. På grund av det ständigt förnyade klädsortimentet skapas 

förväntningar hos konsumenter och de vänjer sig vid en kontinuerligt uppdaterad garderob. 

Därmed ökar efterfrågan på billiga och trendiga plagg vilket gör att produktionen av 

snabbmode ökar. Enligt Naturskyddsföreningen (2023) är miljöpåverkan från kläder mest 

markant under produktionssteget. De kategoriserar snabbmode-konceptet som en 

massproduktion av kläder i låg kvalitet och stora volymer. Denna kombination resulterar i att 

kläderna endast används ett fåtal gånger och den låga kvaliteten på plaggen försvårar 

dessutom möjligheten att sälja dem vidare, vilket därmed minskar chansen för plaggen att få 

ett andra liv. I stället hamnar de ofta bland avfall där de slutligen bränns upp, vilket ökar den 

negativa miljöpåverkan ytterligare (Naturskyddsföreningen, 2023). 

Medvetenheten kring miljön hos befolkningen har ökat de senaste åren 

(Naturskyddsföreningen, 2023). Trots detta skriver Niinimäki et al. (2020) att det konsumeras 

mer kläder idag än någonsin och i samband med detta växer snabbmodebranschen. De 

antyder att så länge efterfrågan på snabbmode-produkter ökar kommer dessa företag fortsätta 

öka sin omiljövänliga produktion. De betonar även att människors köpbeteende har förändrats 

på grund av att de trendigaste kläderna nu går att köpa till ett billigt pris (Niinimäki et al., 

2020). Kacen och Lee (2002) skriver att detta bidrar med att snabbmode-företagen, trots en 

medvetenheten om branschens miljöpåverkan, kan locka kunder med sina låga priser och 

rabattkoder. Detta resulterar i impulsiva köp där konsekvenserna ibland förbises (Kacen & 

Lee, 2002). 

Brick et al. (2018) förklarar att kläder inom snabbmode är plagg som är prisvärda och snabbt 

producerade, vilket leder till en konstant tillströmning av nya klädkollektioner och en 



 

6 

 

snabbare förändring av modetrender än tidigare. Detta innebär att människor kan köpa större 

mängder kläder för en billig peng och fortfarande följa med i de snabbt föränderliga 

modetrenderna i samhället (Bick et al., 2018). Kozlowski et al. (2012) konstaterar att det till 

följd av detta uppstår en negativ miljöpåverkan vid produktion och användning av kläder.   

Vidare skriver Niinimäki et al. (2020) att en aspekt av miljöförstöringen är att snabbmode-

företag producerar mer kläder än vad som faktiskt säljs. Denna överproduktion leder till att 

företags överfulla klädlager inte tas hand om på ett miljövänligt sätt (Niinimäki et al., 2020). 

Den ökade klädindustrin tillsammans med en ökad efterfrågan av snabbmode är enligt 

Naturvårdsverket (u.å) ett av de största klimathoten i världen. Miljöpåverkan sker i 

produktionsfasen, avfallshanteringen och de stora mängder resurser som krävs i 

textilindustrin vilket bidrar med utsläpp som ger avtryck på miljön (Naturvårdsverket, u.å). 

Enligt Schön (2021) sköts inte avfallshanteringen av textilier och kläder som företagen 

produceras alltid på rätt sätt. Överblivna kläder från företagen hamnar på olika platser runt 

om i världen, och vissa av dessa plagg kan ta upp till 200 år att brytas ner. Trots dessa 

miljöproblem fortsätter snabbmode-företag att uppmuntra till ökad konsumtion via sin 

marknadskommunikation. Han skriver att klädbranschen blir ohållbar både ur ett 

produktions- och återvinningsperspektiv där miljöpåverkan är ett genomgående problem i alla 

stadier av tillverkning, försäljning och användning av kläder (Schön, 2021). 

Kwon och Lee (2021) har beskrivit hållbarhetskommunikation via sociala medier som ett 

effektivt verktyg för att lyfta fram reklam på ett personligt, interaktivt och resurseffektivt sätt. 

Detta ger företag möjlighet att identifiera sin målgrupp och förstå deras behov och önskemål. 

Däremot understryker Kapoor, Balaji och Jiang (2021) att det kan vara utmanande för 

konsumenter att förstå och tolka hållbarhetsbudskap, vilket betonar vikten av välformulerade 

meddelanden för att undvika missförstånd. Tidigare forskning av Shiau, Dwivedi och Lai 

(2018) visar också att sociala medieplattformar ses som strategiska kanaler för influencers 

marknadskommunikation och kommunikation kring hållbarhet. 

Sarkar, Sarkar och Sreejesh (2022) påpekar att hållbar konsumtion är influerad av sociala 

normer som formar konsumenters syn på hållbarhetsbudskap. De betonar influencers 

betydelse i denna process och hur information och engagemang i deras innehåll har en 

avsevärd påverkan på utfallet. Vidare framhåller Brach, Walsh och Shaw (2018) att denna 
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process blir särskilt väsentlig då många individer upplever en brist på den kunskap som krävs 

för att kunna tolka olika budskap kring hållbar konsumtion. 

2.2 Influencers marknadskommunikation  

Chandler och Munday (2016) skriver att influencers som fenomen inte är något nytt. De 

skriver att influencers funnits sedan en lång tid tillbaka men som tidigare refererats till som 

opinionsledare. De understryker att begreppet influencer innebär att man är en person med ett 

nätverk och har en förmåga att kunna influera andra människors åsikter, främst via sociala 

medier (Chandler & Munday, 2016). 

Enligt Ye et al. (2021) är yrket som influencer väletablerat i Sverige och branschen är i 

ständig utveckling. Branschen innefattar influencers som jobbar med sina sociala plattformar 

där de kommunicerar kring andra företags tjänster eller produkter (Ye et al., 2021).  

Kádeková och Holienčinová (2018) konstaterar att använda influencers som en 

kommunikationsstrategi för företag kan kategoriseras som influencer-

marknadskommunikation. Det representerar en kommunikationsstrategi där företag främjar 

sina produkter och tjänster genom individer som har en betydande påverkan på en viss 

målgrupp (Kádeková & Holienčinová, 2018). 

Tidigare foskning av Jin et al. (2019) belyser att influencers får kontakt med sina följare 

genom att dela med sig av sitt liv, sina intressen och tankar för att påverka och skapa 

interaktioner. Ye et al. (2021) lyfter fram att det finns influencers på sociala plattformar som 

TikTok, Facebook och Instagram, där många av dem samarbetar med snabbmode-företag. 

Influencerbranschen har idag en påverkan på konsumenters köpbeteende och är ett lyckat 

verktyg för företag att använda sig av för att kommunicera ut sina produkter till potentiella 

kunder. Ye et al. (2021) skriver även att människor tenderar att i större utsträckning lita på 

influencers recensioner kring produkter än reklam som framställs direkt av ett företag. I takt 

med att konsumenter har blivit alltmer skeptiska mot traditionell företagsdriven 

marknadskommunikation och strävar efter att undvika tydlig reklam, såsom banners på 

webbsidor, har influencers kommunikation utvecklats. Verktyg för att minska exponeringen 

för reklam i konsumenternas vardag, till exempel annonsblockerare, har utvecklats och gjort 

det utmanande för företag att nå sina målgrupper (Ye et al., 2021). Enligt De Veirman et al. 

(2017) har influencers på sociala medier fått en betydande roll i att övervinna konsumentens 

motstånd kring uppenbar marknadskommunikation. 



 

8 

 

Huhn et al. (2018) uttrycker att influencers marknadskommunikation kan ha en betydande 

påverkan på konsumenter på tre olika sätt. Inledningsvis fungerar influencers som förebilder 

som konsumenterna tar inspiration av, försöker härma och identifierar sig med. Detta skapar 

en stark koppling mellan influencers och konsumenten, där influencers beteende och val 

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

Därtill har digitala influencers förmågan att generera “mun-till-mun” mellan konsumenter. 

När influencers delar sina åsikter och erfarenheter om produkter och tjänster sprids detta 

budskap genom sociala medier. Detta skapar en dominoeffekt där influencers påverkan 

multipliceras när andra konsumenter delar och diskuterar deras rekommendationer (Huhn et 

al., 2018). En liknelse dragen av Vangelov (2019) är att influencers kommunikation kan 

jämföras med just “mun-till-mun, vilket då innebär en muntlig marknadskommunikation där 

människor delar sina erfarenheter med varandra. I influencers marknadskommunikation 

använder influencers sina personliga åsikter för att kommunicera produkten. Detta kan öka 

konsumenternas förtroende och därigenom öka chansen för köp. Viktigt att notera är att 

denna påverkan kan skilja sig åt eftersom influencers varierar i sitt innehåll, ton, och relation 

till sina följare (Vangelov, 2019).  

En ytterligare faktor som enligt De Veirman et al. (2017) ökar sannolikheten för köp är om 

företaget betraktas som transparent. Författarna argumenterar för att genom samarbeten med 

influencers och närvaro på sociala medier kan företaget uppfattas som mer öppet och 

transparent (De Veirman et al., 2017). Gunawan och Huang (2015) skriver att genom att 

erbjuda öppen och trovärdig information om de produkter som kommuniceras, skapas en 

ökad benägenhet hos konsumenterna att vilja köpa företagets produkter. Detta resonemang 

stämmer överens med slutsatserna både från De Veirman et al. (2017) och Vangelov (2019).  

Slutligen skriver Huhn et al. (2018) att influencers agerar som rådgivare åt konsumenter 

genom att recensera olika produkter och tjänster. Influencers åsikter ses som trovärdiga av 

deras följare, vilket gör att konsumenterna litar på deras rekommendationer och använder 

dem som vägledning i egna köpbeslut (Huhn et al., 2018). 

2.3 Impulsköp 

Huang och Kuo (2012) skriver att kommunikationsstrategier, särskilt tidsbegränsade 

erbjudanden som rabattkoder, ökar impulsiva köpbeslut hos konsumenten. Denna impulsiva 
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shoppingtendens är mest framträdande på internet, där människor upplever okontrollerbar 

köplust (Huang & Kuo, 2012). Wu et al. (2016) skriver att det finns ett samband mellan en 

ökad konsumtion av snabbmode på internet och impulsköp. De förklarar impulsköp som de 

köp som genomförs utan någon typ av planering, det vill säga icke planerade köp. Vidare 

konstaterar Wu et al. (2016) att 40% av konsumenterna på internet genomför köp på impuls 

utan eftertanke när de tar sina köpbeslut. Impulsköpare är en typ av kund som har svårt att 

behärska sig vid köp i nätbutiker och konsumerar det som känns bra i stunden (Wu et al., 

2016).  

Xu et al. (2020) skriver att en impulsköpare är en person som har ett problematiskt beteende 

när det kommer till konsekvenstänk i sitt köpbeteende på internet. Personer med tillgång till 

internet har enkel tillgång till konsumtion på olika digitala plattformar, vilket skapar 

utmaningar för de som är benägna att göra impulsköp och därmed får svårt att kontrollera 

sina inköp (Xu et al., 2020). Samtidigt skriver Wu et al. (2016) att det finns viktiga faktorer 

som impulsköp grundar sig på. De centrala faktorer som har en betydande inverkan på 

impulsiva köpbeslut är tillit och användningen av teknik. Även rabattkoder har visat sig vara 

en vanlig faktor till att konsumenter gör impulsköp (Wu et al., 2016). Kumar et al. (2016) 

uttrycker att det är fler kvinnor än män som aktivt söker efter rabattkoder och erbjudanden. 

De skriver att detta fenomen möjligen kan kopplas till att kvinnor ofta har en mer frekvent 

konsumtionsvana jämfört med män. 

Enligt De Veirman et al. (2017) är influencers marknadskommunikation en strategi som 

möjliggör för företag att effektivt nå sin specifika målgrupp. Dahlén (2017) antyder att när 

produkter kommuniceras, kan olika försäljningsfrämjande åtgärder, som till exempel 

kampanjer och specialerbjudanden, ses som komplement för att locka konsumenter till 

impulsköp. En typ av sådana erbjudanden är som tidigare nämnt rabattkoder (Dahlén, 2017). 

Kukar-Kinney och Carlson (2015) påpekar att dagens konsumenter ofta förväntar sig tillgång 

till rabattkoder vid köp. En studie utförd av Gregor och Kubiaks (2014) visade att personer 

som följer influencers på sociala medier främst uppskattar möjligheten att få rabattkoder och 

regelbunden information om specialerbjudanden. Dessa ekonomiska och sociala faktorer har 

även en betydande inverkan på konsumenternas beslut när det kommer till att genomföra ett 

impulsivt köp (Gregor och Kubiaks, 2014) 
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2.4 Diskussion kring tidigare forskning  

 

Den tidigare forskningen belyser aspekter av snabbmode-industrin, inklusive miljöaspekter, 

influencers marknadskommunikation och impulsköp. En betydande insikt från studierna är 

det paradoxala förhållandet mellan ökad medvetenhet om miljöfrågor och den ökande 

konsumtionen inom snabbmode-sektorn. Trots den ökade medvetenheten fortsätter 

överproduktionen och felaktig avfallshantering att vara betydande miljöproblem (Niinimäki 

et al., 2020; Schön, 2021). 

 

Influencers har blivit kraftfulla personer inom marknadskommunikationen, med förmågan att 

påverka konsumentbeteenden genom sina autentiska interaktioner och recensioner (Chandler 

& Munday, 2016; Ye et al., 2021). Denna påverkan sträcker sig från att vara en förebild till 

att generera “mun-till-mun"-marknadskommunikation och fungera som rådgivare åt 

konsumenter (Huhn et al., 2018). Den digitala eran och plattformar på internet har skapat en 

atmosfär som främjar impulsköp, särskilt genom användningen av tidsbegränsade 

erbjudanden och rabattkoder (Huang & Kuo, 2012; Wu et al., 2016). 

 

Forskningsluckan inom området som utforskats är bristen på djupgående studier om 

impulsköp som drivs av influencers marknadskommunikation inom snabbmode-industrin. 

Trots den tydliga kopplingen mellan influencers marknadskommunikation och ökad 

konsumtion (Huhn et al., 2018), saknas detaljerade analyser av de faktorer som utlöser 

impulsköp bland konsumenter. Det finns ett växande behov av att förstå varför och hur 

influencers influerar konsumentbeteendet vid impulsköp, särskilt med avseende på 

användningen av tidsbegränsade erbjudanden och rabatter (Huang & Kuo, 2012; Wu et al., 

2016). Det är även av vikt att förstå hur influencers kommunikation och dess inverkan på 

impulsköp relaterar till miljöaspekter, resursanvändningen och hållbarheten inom en bransch 

som snabbmode, där snabb förändring och överkonsumtion är vanligt förekommande (Bick et 

al., 2018). Det finns begränsad information kring vilken betydelse konsumenter anser att 

influencers kommunikation har för deras miljömedvetenhet. En sådan forskning kan bidra till 

att belysa behovet av mer hållbara och miljövänliga metoder inom influencers 

marknadskommunikation, samtidigt som den lyfter fram hur konsumenterna uppfattar dessa 

aspekter. 
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3. Teoretiskt ramverk 

Följande avsnitt avser att redogöra för de teorier som använts i analysens genomförande. 

Teorierna behandlar parasociala relationer och Affective-cognitive-modellen. 

 

3.1 Parasociala relationer 

Ye et al. (2021) belyser att företag som samarbetar med influencers ökar sin försäljning. De 

understryker att människor tenderar att förlita sig mer på reklam som kommer från en 

influencer som själv uttrycker värdet av en produkt, till skillnad från reklam som kommer 

direkt från företaget. Enligt De Veirman et al. (2017) kan detta bero på att influencers är mer 

lättillgängliga, enklare att relatera till och mer trovärdiga än “vanliga kändisar” eftersom de 

interagerar med sina följare och delar med sig av sitt privatliv. Det fenomen som beskrivs 

kallas parasociala relationer, vilket innebär en ensidig relation eller anknytning till en 

mediepersonlighet. 

 

Begreppet parasociala relationer myntades av Horton och Wohl (1956) då det beskrevs som 

ett ensidigt och förtroendeskapande distansförhållande där det skapas en illusion av 

ömsesidig uppriktighet mellan en person och en mediepersonlighet, trots bristen på verklig 

ömsesidighet. Dibble et al. (2016) uttrycker att detta uppstår när medieanvändare känner en 

inbillad närhet till medieutövare, trots att de vet att det är en fiktiv relation.  

 

Dibble et al. (2016) understryker att parasociala relationer är den psykologiska förklaringen 

till den illusion av ett personligt och förtroendeingivande förhållande en konsument har till en 

influencer. De lyfter fram vikten av öppenhet och transparens från influencern gällande den 

kommunikation som sänds ut till medieanvändare, som skapar illusionen av att influencern 

delar med sig av personliga detaljer. Detta ger en känsla av genuinitet i förhållandet vilket gör 

att konsumenter påverkas av influencerns egna åsikter och blir mer mottagliga för 

rekommendationer (Labrecque, 2014). Labrecque (2014) argumenterar också för att 

transparent kommunikation stärker uppfattningen om att mediepersonligheten delar 

personliga detaljer och skapar en känsla av äkthet i relationen. Labrecque (2014) antyder 

också att den parasociala relationen blir starkare med ökad frekvens av interaktioner 

(Labrecque, 2014). Det är enligt De Veirman et al. (2017) på grund av detta starka band 
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mellan influencern och konsumenter som influencern kan tänkas styra förändringar i 

konsumenters attityder och köpbeteenden.  

 

Maktbalansen tyder på att det är medie-utövaren, i detta fall influencern, som besitter 

kontrollen av kommunikationen och påverkan (Horton och Strauss, 1957). Enligt Labrecque 

(2014) består dessa interaktioner av både 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 uppstå redan vid enstaka möten (Labrecque, 2014). 

Yuksel och Labrecque (2016) påpekar att den största skillnaden mellan parasociala 

interaktioner och verkliga sociala beteenden är de fysiska och sociala avstånd som finns i den 

första, jämfört med det ömsesidiga och närvarande samtalet i verkliga situationer. Trots detta 

är de inte utbytbara; parasociala interaktioner förlänger snarare det sociala beteendet. Faktum 

är att egenskaperna som attraherar människor i parasociala interaktioner liknar dem som drar 

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

Mediekanaler som TV har varit fördelaktiga för att skapa parasociala relationer, 

möjliggörande för att adressera en stor publik med en känsla av närhet (Horton & Strauss, 

1957). Idag har fokus flyttat från traditionella medier som TV och radio till sociala medier 

som X och Instagram för att skapa parasociala relationer på grund av förändringar i sociala 

strukturer (Blight et al., 2017). Enligt dem är sociala medier mer effektiva än traditionella 

medier för att skapa illusionen av äkthet genom att ge en djupare inblick i 

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

Användningen av parasociala relationer på sociala medieplattformar kan öka lojalitet och 

förtroende gentemot specifika personligheter och varumärken (Yuksel & Labrecque, 2016). 

Det påstås även kunna påverka konsumenters konsumtionsvanor när de försöker efterlikna de 

mediepersonligheter de interagerar parasocialt med (Yuksel & Labrecque, 2016). I 

sammanhanget av sociala medier fungerar teorin om parasociala relationer väl för att förklara 

förhållandet mellan influencers och deras följare på plattformar som Instagram. 
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3.2 Affective-cognitive-modellen 

Affective-cognitive-modellen är ett teoretiskt ramverk som används för att beskriva 

samspelet mellan känslomässiga och kognitiva faktorer i mänskligt beslutsfattande (Wu et al., 

2020). Känslomässiga faktorer kan vara omedvetna och baseras på känslor, impulser och 

lustar. De kan vara snabba och spontana och innehålla både positiva aspekter, som glädje och 

spänning, och negativa aspekter, som oro och rädsla. Kognitiva faktorer är relaterade till 

resonemang, tänkande och analys. Gällande konsumenters köpprocess kan kognitiva faktorer 

exempelvis vara överväganden om produktens pris, kvalitet, nytta och varumärkesrykte. 

Dessa faktorer är ofta medvetna och grundade på reflektion och övervägande till skillnad från 

känslomässiga faktorer (Wu et al., 2020). 

 

Ayub and Zafar (2018) belyser att Affective-cognitive-modellen är särskilt relevant gällande 

impulsköp eftersom det ger en förståelse för de bakomliggande faktorerna som styr ett 

impulsköp. När en konsument genomför ett impulsköp är det oftast känslomässiga faktorer 

som överväger. Personen kan exempelvis känna lust, spänning eller glädje gentemot en 

produkt eller ett erbjudande, vilket driver impulsen att genomföra ett köp, trots att personen 

inte tänkt köpa produkten från början (Ayub and Zafar, 2018). Dessa positiva känslor kan till 

exempel uppstå till följd av reklam med visuellt attraktiva produkter och personer, eller när 

marknadskommunikationen framkallar emotionella kopplingar till influencern, företaget eller 

produkten. Dessa emotionella kopplingar kan vara avgörande för att en influencer ska utlösa 

ett impulsköp, särskilt om följarna identifierar sig med influencerns livsstil eller värderingar. 

Även kognitiva faktorer som igenkänning av ett varumärke eller vetskapen om att ett 

erbjudande är tidsbegränsat kan stimulera impulsköpet ytterligare (Wu et al., 2020). 

 

Affective-cognitive-modellen kan användas för att utforska hur konsumenter reagerar 

känslomässigt och kognitivt på influencers marknadskommunikation inom snabbmode. 

Känslomässiga kopplingar till influencers, deras livsstil och produkter de 

marknadskommunicerar kan väcka starka positiva känslor som spänning och begär (Wu et 

al., 2020). Enligt De Veirman et al. (2017) kan dessa känslor, tillsammans med influencerns 

trovärdighet och popularitet, vara en utlösare för impulsköp. Samtidigt kan kognitiva faktorer 

som erbjudandets begränsade tid eller unika produktfunktioner skapa medvetna 

överväganden. Influencers kan genom deras marknadskommunikation sända budskap om 

exklusiva eller unika erbjudanden, vilket triggar den kognitiva analysen hos konsumenterna. 
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Denna kombination av känslomässiga reaktioner och kognitiva överväganden utgör grunden 

för impulsköp inom snabbmode (Ayub & Zafar, 2018), vilket gör att detta teoretiska ramverk 

blir användbart för att uppnå studiens syfte. 

 

3.3 Motivering och tillämpning 

Teorierna om parasociala relationer och Affective-cognitive-modellen används för att 

analysera och förstå hur konsumenter uppfattar influencers marknadskommunikation och 

deras tendens att göra impulsiva köp inom snabbmode. Även resonemang inom miljöaspekter 

kommer att analyseras genom teorierna. 

 

Genom att tillämpa teorin om parasociala relationer kommer vi undersöka det sociala bandet 

mellan influencers och konsumenter. Vi kommer att utforska hur influencers skapar en 

illusion av personliga och förtroendefulla relationer med sina följare, vilket kan leda till 

impulsköp. Denna teori kommer också hjälpa oss att förstå varför konsumenter tenderar att 

lita mer på influencers jämfört med traditionell reklam. 

Genom att analysera studiens material med hjälp av Affective-cognitive-modellen ges en 

fördjupad förståelse för hur känslomässiga och kognitiva faktorer samverkar i 

konsumenternas beslutsprocess vid impulsköp inom snabbmode. Det ger en rikare och mer 

nyanserad bild av hur konsumenter uppfattar att influencers marknadskommunikation 

influerar deras impulsköpbeteenden samt hur dessa faktorer samverkar i konsumenters 

miljömedvetenhet (Ayub and Zafar, 2018). 

 

3.4 Teorikritik 

 

Det finns några kritikpunkter gällande användandet av teorierna parasociala relationer och 

Affective-cognitive-modellen. Teorin om parasociala relationer är utvecklad med fokus på 

allmän mediekonsumtion och interaktioner. Att tillämpa teorin på de specifika områdena 

influencerkommunikation, snabbmode och impulsköp kan leda till att unika aspekter gällande 

dessa områden inte tas hänsyn till.  
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Influencers varierar avsevärt i sitt innehåll, ton, och relation till sina följare (Vangelov, 2019). 

Att anta att alla influencers skapar samma typ av parasociala relationer kan vara förenklande 

och bortser från komplexiteten i influencer- och konsumentdynamiken. Eftersom studien 

främst syftar till att undersöka respondenternas uppfattning av influencerkommunikationens 

inverkan på deras impulsköp är teorin om parasociala relationer ändå användbar eftersom den 

kan ge en grund för att utforska djupgående uppfattningar och erfarenheter gällande 

marknadskommunikationes inverkan hos deltagarna. Genom teorin kan studien ge en rikare 

förståelse för hur dessa parasociala relationer formar konsumenternas syn på influencers 

marknadskommunikation och impulsköp. 

 

Impulsköp inom snabbmode är en komplex företeelse som kan påverkas av många faktorer 

utöver parasociala relationer, som exempelvis ekonomiska och psykologiska faktorer (Gregor 

& Kubiaks, 2014). Att endast använda teorin om parasociala relationer hade därför inte tagit 

tillräcklig hänsyn till dessa sammanhang. Därför kompletteras analysen av studiens resultat 

med Affective-cognitive-modellen för att få en bredare förståelse av fenomenet. 

Begränsningar med modellen är att den kan riskera att förenkla den komplexa interaktionen 

mellan känslomässiga och kognitiva faktorer. I verkligheten kan dessa faktorer vara svåra att 

skilja åt och kan överlappa på många sätt. Att förlita sig på en modell som potentiellt 

förenklar detta förhållande kan begränsa djupet i förståelsen.  

 

Att vara medveten om fallgropar med teorierna underlättar en kritisk analys av resultatet. Det 

möjliggör reflektioner över hur kritiska punkter kan ha påverkat forskningsresultaten och att 

vara transparent om dessa överväganden. Att enbart fokusera på styrkorna hos teorierna kan 

leda till en snedvriden bild av forskningsområdet. Det ökar därmed risken för att 

datainsamlingen och tolkningen styrs mot att bekräfta teorin i stället för att vara öppen för 

nya och oväntade upptäckter. 
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4. Metod 

I följande avsnitt presenteras de val som gjorts kring det metodologiska tillvägagånssättet. 

Valet av metod presenteras och motiveras, urvalet och datainsamling redogörs och därefter 

förklaras tillvägagångssättet. Avslutningsvis förs en diskussion om den valda metoden.  

4.1 Metodval  

I studien användes en kvalitativ forskningsmetodologi där semistrukturerade intervjuer 

tillämpades som det huvudsakliga verktyget för datainsamling. Detta tillvägagångssätt gjorde 

det möjligt att få djupgående insikter och en förståelse för deltagarnas upplevelser, åsikter 

och attityder. Genom att använda semistrukturerade intervjuer fanns det möjlighet att ställa 

öppna frågor och samtidigt ha möjlighet att studera specifika områden mer ingående. Denna 

flexibilitet möjliggjorde utforskning av komplexa ämnen som influencers 

marknadskommunikation, impulsköp och miljömedvetenhet på ett djupare plan (Bryman, 

2016).  

 

Inom metodlitteratur tillämpas vanligtvis tre grundläggande angreppssätt: deduktivt, induktivt 

och abduktivt. Den deduktiva metoden involverar en teoretisk synvinkel, där logiska 

slutsatser dras från förut givna teorier (Thurén, 2019; Bryman, 2018). Trots dess 

användbarhet kritiseras den deduktiva ansatsen för att förlita sig för mycket på logisk 

sammanhängande slutsatser, vilket potentiellt kan leda till svårigheter och begränsningar i 

överensstämmelse med verkligheten (Mantere & Ketokivi, 2013). I motsats till detta bygger 

den induktiva metoden på empiriska fakta snarare än teorier, där generella slutsatser dras från 

observerade fakta (Thurén, 2019). Även om denna ansats har sina styrkor, kan den möta 

utmaningar, särskilt när det gäller att bedöma den nödvändiga mängden empiriskt material 

(Bryman, 2018). Den abduktiva metoden representerar en mellanposition, som kombinerar 

både deduktiva och induktiva element. Denna metod utgår från empiriskt material, likt den 

induktiva metoden, men använder samtidigt logiska resonemang för att dra slutsatser, vilket 

liknar den deduktiva ansatsen (Patel & Davidsson, 2019). 

 

Denna studie har antagit en abduktiv forskningsansats med hänsyn till de utmaningar och 

begränsningar som identifierats i de deduktiva och induktiva metoderna. Efter att intervjuerna 

transkriberats användes en induktiv metod för att koda det empiriska materialet och därmed 

hitta teman, mönster och nyckelbegrepp i deltagarnas svar. Detta utfördes utan hänsyn till 
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befintliga teorier för att undvika påverkan från dessa. Empirin analyserades sedan med hjälp 

av en deduktiv ansats eftersom analysen utgår från den teoretiska referensramen. Detta 

tillvägagångssätt möjliggjorde en gradvis förståelse av fenomenet genom att växla mellan 

empiri och teori under forskningsprocessen (Patel & Davidsson, 2019). 

 

4.2 Urval och datainsamling 

Studien analyserade transkriberingar av åtta semistrukturerade intervjuer, gjorda med 

studerande kvinnor i åldrarna 20–25. Urvalet var begränsat till kvinnor som är aktiva 

mottagare av kommunikation kring snabbmode på internet och har erfarenhet av influencers 

marknadskommunikation. Denna målgrupp var särskilt intressant eftersom de ofta är 

måltavlan för influencers marknadskommunikation och impulsköpstaktiker. Med bakgrund 

av att närmare 75% av alla influencers befinner sig i åldersspannet 18–34 och cirka 84% av 

alla influencers är kvinnor (Chadha, 2018), togs beslutet att endast intervjua kvinnor inom 

detta åldersspann.  

 

Genom att begränsa urvalet till denna specifika demografiska grupp påverkades inte studien 

av intersektionalitet i lika stor utsträckning. Eftersom respondenterna har liknande ålder, 

samma kön, liknande förutsättningar gällande ekonomiska faktorer och förförståelse kring 

ämnet media kunde djupgående insikter erhållas om kommunikationens effekt på gruppens 

impulsköpbeteenden och miljömedvetenhet.  

 

Deltagarna rekryterades genom ett strategiskt urval för att säkerställa att alla respondenter var 

aktiva användare av sociala medier. Vi har en bekantskap med alla respondenterna, vilket ger 

oss insikt i deras medieanvändning. Trots detta introducerades kontrollfrågor i intervjuns 

inledning för att säkerställa och bekräfta deras medievanor. 

 

Strategiskt urval, enligt Wibeck (2010), innebär att forskaren väljer deltagare till studien 

baserat på studiens övergripande syfte och frågeställningar, med avsikt att uppnå en 

fördjupad förståelse för ett specifikt fenomen. Holloway och Wheeler (2010) kompletterar 

detta genom att förklara att deltagarna selekteras med utgångspunkt från sitt särskilda 

engagemang eller erfarenhet kring det fenomen som studeras. Genom att fokusera på 
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deltagare som har relevanta insikter eller erfarenheter relaterade till studiens ämne strävade vi 

efter att säkerställa en målinriktad och fördjupad analys av det specifika fenomenet i fråga.  

Strategiskt urval var en användbar urvalsstrategi för att besvara studiens syfte och 

frågeställningar eftersom det möjliggör en riktad insamling av information från en specifik 

målgrupp. Genom att välja studerande kvinnor i åldrarna 20–25 som deltagare, kunde 

forskningen riktas mot en specifik demografisk grupp som förväntades ha relevanta 

erfarenheter och perspektiv relaterade till influencers marknadskommunikation och 

impulsköp inom snabbmode. Respondenterna är aktivt involverade i konsumentprocessen och 

förväntades vara en central målgrupp för influencers inom snabbmode. Deras uppfattningar 

kunde därför ge en djupare förståelse för kopplingen mellan marknadskommunikation och 

impulsköp och kunde erbjuda unika perspektiv på hur influencers har en inverkan på deras 

beslut i förhållande till miljövänliga köp. Strategiskt urval möjliggjorde en mer precis och 

inriktad undersökning av de specifika aspekter som studien avsåg att undersöka vilket ökar 

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

 

Datainsamlingen utfördes genom kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Dessa intervjuer 

skedde genom möten i verkligheten för att skapa en avslappnad och öppen atmosfär och ge 

en känsla av förtroende mellan oss och deltagaren. Intervjuerna var inriktade på att utforska 

deltagarnas upplevelser av influencers marknadskommunikation, deras impulsköpbeteenden 

och medvetenhet om miljöaspekterna gällande deras impulsiva köpbeslut. 

4.3 Avgränsningar 

 

Vi valde medvetet att använda en kvalitativ metod för att samla in detaljerade synpunkter från 

en specifik grupp respondenter. Detta tillvägagångssätt gav en djup förståelse för individers 

tankar och känslor kring influencers kommunikation och impulsköp inom snabbmode. 

Emellertid innebär detta att resultaten inte kan generaliseras till hela konsumentpopulationen 

inom detta område. 

Fokus på unga kvinnliga studenter i åldrarna 20–25 år valdes för att ge en specifik inblick i 

en betydande demografisk grupp inom influencers kommunikation och snabbmode. Denna 

inriktning kan dock begränsa förståelsen för andra åldersgrupper eller könspecifika 

perspektiv inom ämnet. Vår geografiska inriktning har inte täckt alla regioners eller kulturella 

sammanhangs unika påverkan på uppfattningen om influencers marknadskommunikation. 
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Det finns sannolikt betydande variationer som inte har inkluderats i studien, vilket är viktigt 

att vara medveten om när resultaten tolkas.  

Dessa avgränsningar var nödvändiga för att skapa fokus och rikta in studien, men det var 

även viktigt att vara medveten om de medföljande begränsningarna när resultaten tolkas och 

appliceras på en bredare kontext. 

4.4 Intervjuprocessen 

 

Samtliga intervjuer genomfördes personligen vid fysiska möten. Under intervjun 

presenterades studien och dess målsättning, där deltagaren informerades om de tre olika 

kategorierna som skulle diskuteras: relationer, miljöaspekter och impulsköp. Klara direktiv 

gavs för att säkerställa respondentens trygghet och ärlighet under intervjun. Respondenten 

informerades om att den kommer att förbli anonym och det betonades tydligt att det inte finns 

några rätta eller felaktiga svar. Deltagaren uppmanades att ge så ärliga svar som möjligt för 

att främja en öppen och konstruktiv dialog. En förklaring gavs även för begreppet impulsköp 

för att alla respondenter skulle ha samma förförståelse. Innan intervjun påbörjades begärdes 

tillstånd att spela in mötet. 

 

När inspelningen börjat ställdes de förberedda frågorna till respondenten. Inga följdfrågor 

ställdes förrän respondenten hade avslutat sitt svar för att undvika att avbryta ett 

tankemönster. Respondenten informerades när intervjun övergick till en annan kategori för att 

uppnå tydligare struktur under intervjuns gång. När alla frågor var besvarade fick deltagaren 

möjlighet att lägga till något ytterligare innan intervjun avslutades. Samtliga intervjuer pågick 

i ungefär 30 minuter. 

4.5 Tematisk analys och identifierade teman 

Empirin transkriberades och analyserades genom en kvalitativ tematisk analys. I boken 

"Samhällsvetenskapliga metoder" beskriver Bryman (2018, s. 707–709) att tematisk analys 

används för att förstå och tolka kvalitativ data. Genom att identifiera teman, mönster och 

nyckelbegrepp i deltagarnas svar kunde vi få insikter om respondenternas uppfattning 

gällande influencers marknadskommunikation, impulsköp och medvetenhet om miljöaspekter 

inom snabbmode-industrin. Denna metod möjliggjorde en djupgående förståelse av 

deltagarnas perspektiv och gav detaljerade data för att besvara studiens forskningsfrågor på 
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ett nyanserat sätt (Bryman, 2018, s. 707–709). Genom att noggrant analysera resultaten med 

hjälp av den valda metoden kunde vi dra slutsatser som var relevanta och användbara för att 

förstå detta komplexa samspel mellan marknadskommunikation, konsumentbeteende och 

hållbarhet (Bryman, 2018, s. 707–709).  

Braun och Clarke (2006) uttrycker att det finns riktlinjer som bör följas vid tematisk analys. 

De börjar med att betona att den tematiska analysen är induktiv, vilket innebär att den 

insamlade datan kodas utan anpassning till befintlig teori. Sedan belyser Braun och Clarke 

(2006) de olika stegen som bör följas i analysprocessen. Analysen inleds med en djupdykning 

i transkriptionerna, där möjliga teman och mönster upptäcks och noggrant dokumenteras. En 

konstant återkoppling till datan är av yttersta vikt. Samtidigt som analysen genomförs skrivs 

en rapport för att redogöra för besluten som tas, vilket skapar en transparent redogörelse för 

analysprocessen. I denna tematiska analys valdes ett tillvägagångssätt som undviker påverkan 

från befintlig teori genom att inte involvera litteraturen förrän efter kodningen. Denna metod 

prioriterar en öppenhet för data och tillåter en grundlig bekantskap med materialet, där både 

latent och semantisk betydelse utforskas noggrant. 

Efter noggrann dokumentation av intressant innehåll börjar materialet grupperas och kodas 

för att skapa meningsfulla mönster. Transkriptionerna granskas omsorgsfullt utifrån varje 

kodning, och rådatan kopplad till koderna samlas samman. Potentiella teman och eventuella 

subteman identifieras och visualiseras genom kartor eller mind-maps. Dessa teman genomgår 

en ytterligare förfining och anpassning genom noggranna överväganden, där vissa kan 

förkastas medan andra smälter samman till nya tematiska helheter. En ständig granskning av 

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

Vidare förklarar Braun och Clarke (2006) att om kartan inte längre stämmer överens med 

kodningarna och rådatan inte stöder de identifierade mönstren, söks efter teman på nytt. Det 

är en iterativ process där temana finslipas till dess att de är tillräckligt starka för att kunna 

namnges och definieras. Essensen i varje tema framträder tydligt, och det klargörs om de 

utgör subteman eller huvudteman. I den slutgiltiga rapporten illustreras analyserna med 

levande exempel och citat, inbäddade i den narrativa analystexten. Denna text går bortom 

enkel beskrivning och argumenterar i förhållande till de övergripande forskningsfrågorna. 

Genom denna unika metodik får analysen djup och bredd, och möjliggör en nyanserad 

förståelse av det undersökta materialet. 
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Analysprocessen kan sammanfattas på följande sätt: 

 

1. Bekanta sig med materialet: Fördjupa dig i materialet genom att transkribera och 

noggrant studera det, låta initiala tankar och idéer växa fram. 

2. Hitta koder: Systematiskt koda särskiljande egenskaper i datamaterialet, samla och 

organisera relevant information för varje kod. 

3. Sök efter teman: Organisera koderna i potentiella teman och samla in all relevanta 

data som stöder dessa teman. 

4. Granskning: Granska teman noggrant och kontrollera hur de förhåller sig till både 

specifika kodade utdrag och hela datamaterialet, vilket ger en tematisk karta över 

analysen. 

5. Definiera och namnge teman: Fortsätt analysprocessen för att förtydliga varje tema 

och den övergripande berättelsen som analysen ger. Namnge och definiera varje tema 

tydligt och noggrant. 

6. Publicering av analys: Välj ut levande och engagerande citat och exempel som 

kopplar till analysen, forskningsfrågorna och befintlig litteratur. Dessa bildar det 

slutliga vetenskapliga dokumentet (Braun & Clarke, 2006). 

4.6 Metoddiskussion 

I denna studie valdes en kvalitativ metod för att utforska uppfattningen kring influencers 

marknadskommunikation, impulsköp och medvetenheten om miljöaspekterna inom 

snabbmode-industrin. Semistrukturerade intervjuer användes för att ge deltagarna möjlighet 

att dela sina erfarenheter och åsikter fritt. Denna metod möjliggjorde djupgående insikter i 

deltagarnas upplevelser. Genom att använda ett strategiskt urval av unga vuxna kvinnor i 

åldrarna 20–25 säkerställdes att alla respondenter är aktiva deltagare av sociala medier.  

Trots de fördelar den valda metoden erbjöd fanns det också vissa begränsningar. Bland annat 

var urvalet begränsat till en specifik åldersgrupp och kön. Eftersom den valda kvalitativa 

metoden inte kan användas för att generalisera resultatet, kan resultatet av studien heller inte 

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

Dessutom var studien beroende av deltagarnas självrapporterade erfarenheter, vilket 

medförde risken för självrapporteringsbias. I studien fanns det därför en risk för att deltagarna 

skulle vara benägna att presentera sig själva på ett sätt som de ansåg vara socialt önskvärt, 
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vilket kan ha påverkat resultaten. Denna tendens, även känd som socialt önskvärd 

responsbias, kan leda till att deltagarna framställer sig själva på ett sätt som de tror att 

forskarna förväntar sig eller som de anser vara socialt acceptabelt (Paulhus, 1991). Det är 

viktigt att vara medveten om detta fenomen eftersom det kan påverka den sanna 

representationen av deltagarnas åsikter och erfarenheter. På grund av denna medvetenhet 

kunde vi vidta åtgärder för att minimera dess inverkan på studiens resultat, genom att 

exempelvis låta respondenterna vara anonyma och att informera varje respondent att inget 

svar anses rätt eller fel. 

Tematisk analys involverar även en hög grad av vår egen subjektivitet och tolkning vilket gör 

att det finns risk för att egna åsikter och fördomar spelar in vid tolkningar av empirin. Detta 

kan leda till bristande objektivitet. En annan begränsning med den valda analysmetoden är att 

det finns risk för bortfall av väsentlig information, särskilt om teman väljs ut i ett för tidigt 

stadium. För att undvika detta har vi först bekantat oss med materialet och noggrant studerat 

transkriberingarna redan innan koder började sorteras ut. Dessutom har det säkerställts att vi 

har god förståelse över hur analysprocessen gått till för att se till att inget viktigt material 

sorterats bort på grund av bristande förståelse. Material som sorterades bort sparades i ett 

dokument för att möjliggöra att kunna återgå till detta material och hitta nya koder och teman. 

Genom att vara medvetna om metodens begränsningar och dess påverkan på studiens resultat, 

samt att noggrant dokumentera analysprocessen, säkerställdes studiens reliabilitet. Vi kunde 

med hjälp av denna metod identifiera komplexa mönster och teman i deltagarnas berättelser, 

för att bidra till ökad förståelse för hur konsumenter uppfattar influencers 

marknadskommunikation i förhållande till impulsköp och hållbarhet. Med den valda metoden 

undersökte studien vad den syftar till att undersöka, vilket ger studien validitet. 

4.7 Etik 

 

Vid genomförande av vetenskaplig forskning måste ett antal etiska principer följas (Saunders 

et al., 2019). Fyra centrala etiska krav, viktiga för att upprätthålla forskningens integritet, 

identifieras särskilt. Dessa krav omfattar samtyckeskravet, nyttjandekravet, 

informationskravet och konfidentialitetskravet (Patel & Davidson, 2019). 

I denna studie säkerställdes samtyckeskravet genom att respondenterna gav sitt godkännande 

att delta i intervjuerna och för att spela in deras medverkan. Respondenterna var även tydligt 

informerade om deras rättighet att avstå från att besvara frågor som kan upplevas som 
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obekväma, samt att de hade rätt att avbryta sin medverkan när som helst. För att uppfylla 

nyttjandekravet garanterades att de insamlade uppgifterna enbart används för 

forskningsändamål. För att säkerställa detta och upprätthålla respondenternas integritet hålls 

de anonyma vid publicering av studien. Informationskravet uppfylldes genom att 

respondenterna informerades om studiens syfte, deras roll i forskningen och att det tydligt 

förklarades att deras insamlade data inte kommer användas för något annat ändamål än 

forskning. Konfidentialitetskravet genomfördes genom att respondenternas information 

förvaras på ett säkert sätt, vilket förhindrar obehörig åtkomst. Dessutom, med hänsyn till att 

respondenterna kommer att vara anonyma vid publiceringen av studien, stärks uppfyllandet 

av detta krav ytterligare (Patel & Davidson, 2019). 
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5. Analys och resultat 

I följande avsnitt presenteras de funna temana attityder gentemot influencers, drivkrafter till 

impulsköp, miljömedvetenhet vid köpbeslut och rabattkoder, samt dess subteman. Dessutom 

presenteras empirin som analyseras utifrån den teoretiska referensramen. Rubrikerna delas 

upp i de funna temana för att få en tydlig överblick. 

 

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

5.1 Attityder gentemot influencers  

Samtliga respondenter uppgav att de använder sociala medier dagligen, men har olika attityd 

till influencers. Respondenternas syn och uppfattning av influencers kommunikation kring 

snabbmode varierade också. Några av respondenterna har i grunden en negativ inställning 

gentemot influencers medan andra anser att deras innehåll är positivt och inspirerande. 

En av respondenterna uppger att hon litar på influencers för att hon upplever att hon känner 

dem väl och ser dem som förebilder hon vill efterlikna, medan respondent 1 har valt att 

avfölja nästan alla influencers då hon uppger att hon blir negativt påverkad av deras innehåll 

och kommunikation både gällande impulsköp och miljömedvetenhet.  

”Jag har faktiskt slutat följa nästan alla influencers. Det är ångestframkallande att 

följa dem. Man blir lite stressad över skönhetsideal, köphets och livsstil typ. Nu följer 

jag nog bara en eller två” - respondent 1 
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Att vissa respondenter medvetet väljer att följa influencers som de strävar efter att efterlikna 

antyder att influencers kommunikation om livsstil, klädstil och konsumtionsmönster uppfattas 

positivt. Det innebär att även om en person har en övergripande negativ inställning till 

influencers, som respondent 1, finns möjligheten att deras köpprocess ändå influeras av de få 

influencers hon väljer att följa, tack vare den parasociala interaktionen (Labrecque, 2014). 

Således indikerar empirin att det inte är antalet influencers i personens Instagram-flöde som 

avgör uppfattningen, utan snarare kvaliteten på relationen mellan följare och influencer. 

Positiva relationer med influencers skapar möjligheter för positiv uppfattning i alla steg av 

respondenternas köpprocess (Labrecque, 2014). 

De flesta respondenter talar om uppfattningen av influencers som en yrkesgrupp som utför ett 

jobb, vilket lägger en grund för tillit i relationen mellan influencers och respondenterna. Detta 

yrkesmässiga förtroende som majoriteten av respondenterna har för influencers har sin grund 

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

heltid måste vara skickliga på sitt arbete. 

”Jag tycker influencers känns tillförlitliga eftersom det är som deras heltidsjobb. Jag 

tänker att någon som arbetar på heltid brukar bli väldigt duktiga på det. Alltså duktiga 

på mode då och därför tar jag till mig av deras tips” - respondent 2 

Empirin tyder dock inte på att respondenterna väljer ut vilka influencers de följer på sociala 

medier utifrån yrkesexpertis, utan snarare deras personlighet. Respondenterna väljer ut 

influencers att följa som de identifierar sig med, inspireras av, ser upp till, eller personer som 

de har utvecklat ett förtroende för.  

”Jag litar mer på de influencers som jag känner är mer lika mig själv, eller typ de jag 

inspireras av” - respondent 3 

”Det känns mer äkta när man märker att influencern har en närmare kontakt med sina 

följare. Det gör innehållet mer sant och genuint” - respondent 4 

Majoriteten av respondenterna vill gärna skapa en relation till de personer de väljer att följa 

på sociala medier, vilket även bekräftas av teorin om parasociala relationer (Horton & Whol, 

1956).  
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Respondenterna uttrycker att det är viktigt att det influencerna kommunicerar på sociala 

medier uppfattas som genuint, även om deras förhållande i verkligheten är fiktivt. Detta 

bekräftas av att flertalet av respondenterna väljer att följa influencers baserat på 

uppfattningen av att de har en mer personlig kommunikation. Respondenterna uppger att 

influencers uppfattas som genuina när de visar upp mer än bara en ytlig fasad. Det är alltså 

effektivt i förtroendebyggande syfte för influencers att dela med sig av privatliv på sociala 

medier, vilket även bekräftas av teorin om parasociala relationer (Labrecque, 2014). 

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

mer genuina” - respondent 2 

“De få influencers jag följer lägger ut mycket personliga grejer om sitt liv. Jag tycker 

det är roligare att följa personer som är ärliga och transparenta än de som bara har 

som syfte att sälja grejer” - respondent 5 

Enligt respondenterna varierar uppfattningen om genuinitet hos olika influencers baserat på 

graden av förtroende de har för influencern och deras kommunikation. Kravet på tillit, äkthet 

och öppenhet reflekterar det som avgör om respondenten har förtroende för vad influencern 

kommunicerar. Den variation som respondenterna upplever i hur genuina olika influencers 

framstår leder till att respondenterna anser att de har varierande nivåer av förtroende för 

kommunikationen från olika influencers. 

”När det gäller henne, får jag ändå en känsla av pålitlighet eftersom jag har kollat 

hennes youtube och sånt. Jag menar, jag tänker att 'nej, hon skulle nog inte ljuga,'. Så 

jag tror verkligen att det kan spela roll, att det skiljer sig mellan olika influencers.”  

- respondent 3 

”Jag vet inte riktigt vad det är, eller varför det känns som att man litar på Maja 

Nilsson Lindelöf, men det kanske är så att man har mer kännedom om henne. Kanske 

handlar det om att man kan relatera mer till henne, känner jag. Att man känner att man 

kan identifiera sig lite mer med henne än med någon annan. Så jag skulle nog tro att 

det beror på det, att man känner att man litar mer på henne.” - respondent 2 

”Jag litar inte så mycket på influencers som gör massa olika betalda samarbeten hela 

tiden utan mer på dom som är dedikerade till ett visst företag och typ är ambassadör 

för det företaget” - respondent 4 
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Detta beror sannolikt på att relationen med vissa influencers upplevs som djupare eftersom 

respondenten regelbundet tar emot information från dem i olika format. Det antyder att den 

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

Den insamlade empirin visar att alla respondenter har handlat kläder på grund av en 

influencers rekommendation. De allra flesta uttrycker dock att effekten av rekommendationen 

är olika stor beroende på vem som förmedlar kommunikationen.  

 

”Nästan allt av det jag har handlat det senaste året är något som en influencer 

rekommenderat. Om jag tycker det ser snyggt ut på influencern och jag känner någon 

typ av likhet till den så fastnar jag ofta för det och vill köpa det.” - respondent 3 

 

”Om influencern har samma stil och kroppsform som mig är det större sannolikhet att 

jag kommer att köpa plagget” - respondent 4 

 

”Om influencen är kunnig inom området. Om jag till exempel ska köpa en skidjacka 

så litar jag på rekommendationer från en influencer som kan mycket om skidor och 

åker mycket skidor” - respondent 2 

 

Som tidigare nämnt har ett mönster observerats i empirin som antyder att respondenterna 

väljer att följa influencers på sociala medier som de uppfattar delar likheter med dem själva. 

Detta kan vara särskilt fördelaktigt för influencers eftersom det skapar en känsla av tillit, 

vilket i sin tur leder till att respondenterna uppfattar den kommunicerade informationen mer 

positivt. Detta stöds av tidigare forskning som har påpekat att influencers som konsumenter 

identifierar sig med har en inverkan på deras köpbeteende, eftersom de kan liknas vid en 

förebild (Huhn et al., 2018). 

 

Trots detta anger samtliga respondenter att de litar mer på familj och vänner när det kommer 

till klädrekommendationer, snarare än rekommendationer från en influencer.  

 

”Jag kan ju ta inspiration genom influencers på sociala medier, men när det kommer 

till ett köpbeslut litar jag mer på mina vänner för de får ju inte betalt.” - respondent 2 
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Respondenterna upplever att influencers rekommendationer är mer generella då de 

kommuniceras till en stor grupp människor, medan en rekommendation från en nära vän 

uppfattas mer specifikt och anpassad till en enskild mottagare. Eftersom många influencers 

presenterar betald reklam i sina plattformar mot ekonomisk ersättning är majoriteten av 

respondenterna skeptiska mot vissa av de rekommendationer som framförs (Huang & Kuo, 

2012). 

5.2 Drivkrafter till impulsköp 

Samtliga respondenter nämner att de någon gång i livet gjort impulsköp baserat på 

erbjudanden eller rekommendationer från influencers. Detta kan relateras till känslomässiga 

faktorer som lust och spänning, vilket enligt Affective-cognitive-modellen kan leda till ett 

köp som konsumenten inte tänkt göra från början (Ayub and Zafar, 2018). Respondenterna 

som angav att de köpt produkter på grund av en influencers erbjudande angav att det oftast 

varit just ett impulsivt köp, men hur vanligt förekommande impulsköp var hos 

respondenterna skiljde sig åt.  

Respondent 6 var den enda som angav att alla hennes senaste fem klädinköp var impulsköp. 

Respondent 5 och respondent 4 angav att de ofta tänker ut innan vad de vill ha men att de 

ibland passar på att göra ett köp med rabattkod från en influencer. Respondent 1 och 

respondent 7 angav att de alltid tänkt ut innan vad de vill köpa. De övriga deltagarna 

rapporterade att antalet impulsköp låg mellan 3 och 4 av deras fem senaste klädinköp. För de 

respondenter som ofta genomför impulsköp kan det enligt Affective-cognitive-modellen dras 

en slutsat att känslomässiga faktorer som spänning, glädje och begär överväger de kognitiva 

faktorerna i köpbeslutet (Ayub and Zafar, 2018). 

 

”Det kan vara att jag har scrollat typ på Instagram och så har man sett något nice och 

sen har man klickat hem det direkt. Och då är det inte att jag tänkt från början att jag 

behöver en sån tröja utan bara för att det såg bra ut på influencern.” - respondent 3 

 

Trots att ett impulsköp främst genomförs när de känslomässiga faktorerna överväger, kan 

kognitiva faktorer som vetskapen om ett tidsbegränsat erbjudande förstärka lusten att 

genomföra köpet (Wu et al., 2020). 
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”Men ibland kan det ju vara så här att en influencer lägger upp något och så känner 

man bara wow vad snygg det här var och så köper man på grund av det. Och oftast 

finns det ju en kod eller så som gör det billigare och då känner man att man vill passa 

på.” - respondent 6 

 

Utifrån svaret från respondent 6 har influencerns marknadskommunikation framkallat 

känslomässiga faktorer som lust och begär, men även kognitiva faktorer som vetskapen om 

en rabattkod. I detta fall beror inte köpbeslutet på att de känslomässiga eller kognitiva 

faktorerna var övervägande, utan båda faktorerna förstärkte varandra vilket stimulerade 

impulsköpet (Wu et al., 2020). 

 

De respondenter som sällan gör impulsköp påverkas enligt Affective-cognitive-modellen i 

högre grad av kognitiva faktorer, som prisöverväganden, nytta och varumärkesrykte, än av 

emotionella faktorer, som lust, spänning eller glädje i beslutsprocessen vid köp (Wu et al., 

2020). Respondent 5 angav att hon sällan gör impulsköp eftersom hon tänker mer på sin 

ekonomi och att ett köp av kläder inte är nödvändigt. I detta fall prioriteras alltså övervägande 

av pris och reflektion kring plaggets nytta vilket är exempel på kognitiva faktorer enligt 

modellen (Wu et al., 2020). 

 

”Dels tänker jag på min ekonomi för jag är ju student. Men oftast känns det bara 

onödigt att köpa kläder för jag har så mycket redan.” - respondent 5 

 

I de få situationer då respondent 5 faktiskt gjorde ett impulsköp var det kognitiva faktorer 

som spelade in även där (Wu et al., 2020). Hon berättade att positiv kännedom om 

varumärket och medvetenhet om erbjudanden är faktorer som gör att sannolikheten för ett 

impulsköp ökar när hon ser reklam från influencers i sociala medier.  

 

”Oftast har jag hört talas om företaget innan och tycker det är bra eller så har jag 

spanat in produkten tidigare och passar på att köpa den när en influencer ger en 

rabattkod.” - respondent 5 

Respondent 7 är en respondent som aldrig gör impulsköp på grund av att en influencer 

rekommenderar ett plagg. Enligt hennes svar i intervjun gör hon mycket informationssökning 

innan hon genomför ett köp och köper ofta dyrare plagg om hon vet att plagget är ekologiskt 
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hållbart. Enligt Affective-cognitive-modellen är det kognitiva faktorer som avgör besluten i 

hennes köpprocess, där medvetna överväganden om produkten och företaget spelar en viktig 

roll. (Ayub and Zafar, 2018). Respondent 7 avstår från att köpa sådant som influencers 

rekommenderar på grund av brist på nödvändig information om företaget i deras 

marknadskommunikation. 

”Jag känner förtroende för en influencer som visar att den är miljömedveten och inte 

är helt världsfrånvänd. Men oftast får man ingen information om plaggens eller 

företagens hållbarhet när influencers gör reklam så jag håller mig borta från köp via 

sociala medier.” - respondent 7 

Enligt Affective-cognitive-modellen ökar sannolikheten för impulsköp när en följare till en 

influencer upplever en känslomässig anknytning och känner förtroende för personen. Denna 

starka koppling resulterar i att följare snabbt agerar på influencerns rekommendationer utan 

att noga överväga kognitiva faktorer som produktens pris, kvalitet eller nytta (Wu et al., 

2020). Respondenterna som ofta gör impulsköp på grund av en influencer angav ett 

förtroende för influencern och upplevde positiva känslor gentemot influencern och dess 

marknadskommunikation. Enligt Affective-cognitive-modellen är det dessa emotionella 

kopplingar som kan vara avgörande för att utlösa impulsköp, särskilt om följarna identifierar 

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

”De influencers som kan få mig att köpa saker är sådana som är mer öppna och ärliga 

i sina sociala medier så jag känner mer förtroende för dem och blir inspirerad av det 

som de lägger ut ” - respondent 6 

”Jag vet inte varför jag litar mer på vissa influencers, men det kan vara att jag har mer 

kännedom om dom och kan relatera mer till dom. Så typ om jag identifierar mig med 

en influencer så känns det som jag känner den och då vågar jag köpa det som den 

rekommenderar” - respondent 2 

Resultaten visar att respondenterna hade olika utgångspunkter vid impulsiva köpbeslut men 

att både känslomässiga och kognitiva faktorer spelar en betydande roll i impulsköp till följd 

av influencers marknadskommunikation. Affective-cognitive-modellen ger därmed en 

användbar ram för att förstå det komplexa samspel som styr konsumentbeslut i samband med 

influencerkommunikation. 
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5.3 Miljömedvetenhet vid köpbeslut 

 

Miljöaspekter vid impulsköpbeslut är en faktor som väger tyngre hos vissa respondenter än 

andra, men alla respondenter är överens om att influencers kommunikation kring hållbarhet 

är nästintill obefintlig när det kommer till snabbmode. För att koppla teorin om parasociala 

relationer till respondenternas svar kring miljömedvetenhet vid köpbeslut, kan det noteras att 

influencernas effekt och det starka bandet mellan dem och konsumenterna är betydelsefullt 

när det kommer till miljömedvetenhet (Horton & Wohl, 1956).  

 

”Influencers kommunikation spelar definitivt en roll när det kommer till att öka 

medvetenheten kring miljöpåverkan av snabbmode och impulsiva köp. Många har en 

stor plattform som de kan använda till att öka miljömedvetenhet, men gör det inte.” - 

respondent 8 

 

”Jag tror att influencers kommunikation har en jättestor potential att påverka och 

påminna oss om hur våra val påverkar miljön om de hade velat.” - respondent 4 

 

Samtliga deltagare uttryckte en medvetenhet om de negativa miljöeffekterna som uppkommer 

genom snabbmode, dock ansåg de inte att influencers kommunikation var en avgörande 

faktor för denna insikt. Trots denna gemensamma medvetenhet kring snabbmodens negativa 

inverkan, visade flera av respondenternas svar kring konsumtionsbeteende och inställning till 

snabbmode motsägelsefulla handlingar. 

 

”Jag älskar att följa influencers, men ibland känns det som att de bara pushar på 

klädkonsumtion utan att nämna dess påverkan på miljön. Det kan få mig att glömma 

bort att tänka på hållbarhet när jag gör impulsköp.” - respondent 8 

 

”Jag minns en gång jag köpte en klänning bara för att en influencer jag följde la fram 

den som ett "måste-ha." Det var verkligen ett ohållbart impulsköp. Efteråt insåg jag 

hur mycket mitt beslut påverkades av den påträngande kommunikationen. Det fick 

mig att tänka mer på hur influencers kommunikation kan påverka våra val och hur 

viktigt det är att vara medveten om det.” - respondent 3 
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Majoriteten av respondenterna framhöll att miljöaspekter bör beaktas vid köpbeslut inom 

snabbmode, men att influencers kommunikation ofta förstärker känslan av att ekonomiska 

överväganden är avgörande, snarare än miljöaspekter. När detta kombineras med den 

kontinuerliga produktionen av nya kollektioner inom snabbmode, sker en ökning av det 

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

 

”Jag vet att det är dåligt för miljön att köpa kläder, men det är också så här, man är 

student, man har inte jättemycket pengar, så man har liksom inte råd att tänka på 

miljön ibland. För det man kan ha råd med är ju liksom de billigare snabbmode-

företagen”- respondent 4 

 

”Jag märker att influencers sällan pratar om hållbarhet eller miljöpåverkan när de 

pratar om produkter. Det får mig att känna att det inte är en viktig faktor för dem, 

vilket kan göra mig mindre medveten om mina egna val. Då blir det typ att jag 

överväger ekonomiska aspekter i stället för miljöaspekter. Och snabbmode är ju alltid 

billigare” - respondent 2 

 

Trots den medvetenhet som finns hos respondenterna om den miljöpåverkan branschen har, 

lyckas snabbmode-företagen genom influencers kommunikation locka kunder genom att 

erbjuda billiga priser och rabattkoder, vilket resulterar i impulsiva köp där konsekvenserna 

ibland ignoreras (Kacen & Lee, 2002). 

 

Svaret från respondent 7 skiljde sig från övriga respondenter genom att hon berättade att hon 

alltid tänker på miljön vid konsumtion samt att hon avstår från konsumtion av snabbmode 

och i stället väljer dyrare, mer hållbara alternativ eller second hand.  

 

”Även om jag ibland känner press från influencers att köpa snabbmode, försöker jag 

handla hållbart oavsett vad en influencer rekommenderar” - respondent 7 

 

Respondent 7 har en stark medvetenhet om miljöaspekterna och hållbarhet vid sina 

köpbeslut. Trots att influencers kommunikation kan ha en effekt på andra konsumenters 

beteende och attityder när det gäller köp, så finns konsumenter som har en mer stabil och 

personligt förankrad uppfattning om hållbarhet. Deras beslut influeras mindre av influencers 

och mer av deras egna värderingar och medvetenhet. Därigenom visar detta på en variation i 
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hur olika respondenter uppfattar att influencers influerar deras köpbeteende (De Veirman et 

al., 2017). 

 

”Jag önskar att influencers kommunikation skulle inkludera mer information om 

hållbarhet när de framför kläder. Det skulle verkligen hjälpa mig att göra mer 

informerade val och minska min miljöpåverkan.” - respondent 3 

 

Respondent 2 och 6 uppgav att de inte reflekterar över miljön vid sina snabbmode- 

inköp som en influencer rekommenderat. Detta kan bero på parasociala relationer där det 

starka band mellan influencern och konsumenter gör att influencern kan tänkas styra 

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

 

”Om jag ska vara ärlig så tänker jag inte på miljön när jag handlar kläder. Jag vet att 

man borde göra det och jag medveten om varför man borde göra det, men när jag ser 

ett plagg som en influencer delar och vill ha det direkt så ser jag typ tunnelseende, och 

då tänker man inte riktigt på något annat än att jag vill köpa det” - Respondent 6 

 

”Influencers brukar inte prata mycket om hur deras rekommendationer påverkar 

miljön. Det gör det svårt för mig att vara medveten om konsekvenserna av mina köp 

och hur det påverkar miljön.” - respondent 2 

Både respondent 1 och 7 anser att deras förtroende för en influencer gällande konsumtion 

skulle öka om influencern är miljömedveten och engagerad i viktiga ämnen, detta i samband 

med deras förmåga att vara personliga. 

”Influencern Matilda Djerf pratar mycket om hållbarhet i sina sociala kanaler och jag 

känner att jag har mycket förtroende för henne” - respondent 1 

Resonemanget återspeglar att influencers inte bara influerar köpbeslut, utan även 

uppfattningen om deras trovärdighet och personlighet, en viktig aspekt i teorin om 

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

Respondenterna fick frågan om de ofta handlar på impuls på grund av sättet influencers 

kommunicerar rabattkoder och liknande erbjudanden. En respondent svarade att de inte alls 

brukar ägna sig åt impulsköp, några svarade att det händer ibland, men de flesta svarade att 

de ofta gör impulsiva köp som följd av denna typ av kommunikation vilket även stärks av 

tidigare forskning (Wu et al., 2016). Respondent 2 förklarade sin inställning till impulsköp 

enligt: 

 

”För min del händer det ofta när influencers lägger upp stories på Instagram eftersom 

man ser något snyggt och att det finns en rabattkod för hemsidan. Så då sveper jag 

upp för att undersöka det, lägger sedan kläder i varukorgen och börjar bläddra runt 

mer. Plötsligt har man samlat på sig massor av saker i varukorgen och inser då oftast 

efter köpet att "oj, detta var bara på impuls, jag behöver verkligen inte alla dessa 

produkter.” - respondent 2 

 

Respondentens beskrivning av att göra impulsköp baserade på influencerns stories och 

rabattkoder visar enligt Affective-cognitive-modellen på den känslomässiga komponenten. 

Hennes glädje och lust att dra nytta av rabatten är en direkt reflektion av de känslomässiga 

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

 

Även respondenterna 6 och 8 medgav att de ofta handlar kläder när en influencer ger ut en 

rabattkod i samband med sin marknadskommunikation kring kläder. Respondent 8 ger 

uttryck för både emotionella och kognitiva faktorer eftersom hon medger att hon kan göra  

impulsköp om hon ser ett snyggt plagg i influencers marknadskommunikation och att en 

rabattkod förstärker hennes benägenhet att köpa. Hon känner då lust och glädje gentemot en 

produkt eller ett erbjudande vilket Affective-cognitive-modellen betonar som en emotionell 

faktor som leder till impulsköp (Ayub and Zafar, 2018). Däremot köper hon bara om hon 

redan är intresserad av plagget och företaget. Detta tyder på att även de kognitiva faktorerna 

spelar in vid hennes köpbeslut eftersom kunskap om företaget och produktens övriga attribut 

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

 

”Jag är ju rätt impulsiv av mig så om jag redan tycker att ett plagg är snyggt på 

influencern och jag känner att jag vill ha det så blir jag ivrig att köpa 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 

företaget påverkar inte rabattkoder mig så mycket” - respondent 8 

 

”Jag köper rätt ofta kläder på grund av att en influencer ger en rabattkod. Om det är en 

influencer som jag gillar och som jag tycker har bra stil litar jag på att jag kommer bli 

nöjd med köpet. Om det är en influencer jag litar på som gör ett inlägg och att 

personen visar en rabattkod kan de övertyga mig ännu mer att köpa plagget. Det 

känns som att jag sparar pengar på ett sätt även fast jag vet att jag inte gör det. Och 

om rabatten bara gäller en kort tid vill jag passa på att köpa det innan det tar slut.” 

- respondent 6 

 

Svaret från respondent 6 tyder på att flera emotionella faktorer spelar in i hennes köpprocess 

när influencers kommunikation innehåller rabattkoder. Dels är det positiva känslor som 

tillfredsställelse och spänning inför att bli nöjd med ett köp, som Affective-cognitive-

modellen betonar är en emotionell faktor som ligger till grund för impulsköp (Ayub and 

Zafar, 2018). Att det är större sannolikhet att respondent 6 gör ett impulsköp med rabattkod 

om hon litar på influencern tyder på att en stark anknytning till en viss influencer har en 

inverkan på hennes köpbeslut. Känslomässiga kopplingar till en influencer bekräftas som en 

emotionell faktor som leder till impulsköp enligt Affective-cognitive-modellen (Wu et al., 

2020). Detta är även någonting som förstärks genom teorin om parasociala relationer som 

betonar att detta starka band mellan influencern och konsumenter kan tänkas styra 

förändringar i konsumenters attityder och köpbeteenden (De Veirman et al., 2017). Att 

respondent 6 vill passa på att köpa ett plagg som har en tidsbegränsad rabattkod är en 

kognitiv faktor som förstärker hennes benägenhet att göra ett impulsköp enligt Affective-

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

 

Respondent 1 påstod att hon aldrig hade använt en rabattkod, medan respondent 4 nämnde att 

hon endast någon gång gjort ett köp på grund av en influencers marknadskommunikation som 

inkluderade en rabattkod. Både respondent 4 och respondent 1 betonade vikten av eftertanke 

före ett köp, där de noggrant överväger om de verkligen behöver produkten. För dem är 

kognitiva faktorer, såsom pris, produktnytta och varumärkesrykte, starkare än emotionella 

faktorer, som vanligtvis associeras med impulsköp (Wu et al., 2020). 
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Respondent 1 och respondent 4 poängterade att förekomsten av en rabattkod i en influencers 

marknadskommunikation inte har en betydande inverkan på deras köpbeslut. För respondent 

4 var den enda situationen där hon gjorde ett impulsköp med rabattkod när hon insåg att det 

fanns få storlekar kvar av ett önskat plagg. Hon uttryckte att om det hade funnits många 

storlekar tillgängliga skulle hon ha väntat med köpet, även om det fanns en rabattkod 

tillgänglig. Enligt Affective-cognitive-modellen antyder detta att det var kognitiva faktorer 

som påverkade hennes köpbeslut eftersom hon gjorde en praktisk övervägning (Ayub & 

Zafar, 2018). 

 

Impulsköpbeteendet bland respondenterna som följd av rabattkoder i influencers 

kommunikation överensstämde gällande att pris är en betydande faktor vid köpbesluten. Fyra 

respondenter förklarar sin syn på impulsiva köp till följd av rabattkoder i influencers 

kommunikation enligt: 

 

”Rabattkoder påverkar inte mig så ofta. Delvis för att jag är lite ekonomisk av mig 

och även för att jag ofta känner att det är onödigt, att jag egentligen inte behöver köpa 

det.” - respondent 2 

 

”Självklart, om produkten är lite dyrare så kanske jag funderar lite extra innan jag 

köper den även fast det finns en rabattkod från en influencer, men över lag är jag 

ganska impulsiv när det gäller mina inköp.” - respondent 3 

 

”Även fast jag tycker att något som en influencer lägger ut är snyggt tänker jag alltid 

på ekonomin i första hand. Om jag inte har funderat på om jag verkligen behöver 

plagget under en längre tid kommer jag inte köpa det bara för att det finns en kod eller 

något sånt” - respondent 1 

 

”Jag tänker på att jag inte riktigt har råd när jag gör ett köp, men eftersom man oftast 

inte behöver betala på en gång köper jag oftast ändå så kan jag bestämma efter att jag 

fått hem plagget om det är värt att behålla.” - respondent 6 

 

Citaten från respondent 1, 2 och 3 tyder på att priset spelar en viktig roll i deras beslut att 

göra impulsköp. Denna medvetenhet om priset och övervägande visar på de kognitiva 

aspekterna av beslutsprocessen, där pris, kvalitet och ekonomiska överväganden ingår. För 



 

37 

 

respondent 6 är övervägande kring pris en faktor i hennes köpprocess men det hindrar henne 

inte från att genomföra köpet vilket tyder på att emotionella faktorer överväger i hennes 

köpbeslut (Wu et al., 2020). 

Med utgångspunkt från det tidigare nämnda kan vi fastslå att konsumenters upplevelse av 

influencers marknadskommunikation spelar en betydande roll för deras impulsiva köpvanor. 

Trots det uppvisar vissa respondenter tecken på eftertanke, vilket motverkar den impulsivitet 

som influencers kan framkalla. 
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6. Diskussion och slutsats 

Följande avsnitt besvarar uppsatsens syfte och forskningsfrågor. Det inkluderar även förslag 

till framtida forskning. 

6.1 Diskussion 

Syftet med denna studie var att undersöka hur unga studerande kvinnor uppfattar influencers 

marknadskommunikation relaterat till deras impulsköp inom snabbmode. Dessutom avsåg 

studien att undersöka kopplingen mellan influencers kommunikation och miljömedvetenheten 

hos denna specifika konsumentgrupp. 

 

Frågeställning 1: Hur uppfattar studerande kvinnor i åldrarna 20–25 att influencers 

marknadskommunikation bidrar till impulsiva köp inom snabbmode?  

 

Studerande kvinnor i åldrarna 20–25 år uppfattar att influencers marknadskommunikation 

spelar roll i olika stor utsträckning när det kommer till deras impulsköp inom snabbmode. 

Majoriteten av respondenterna uttrycker att influencers marknadskommunikation ofta skapar 

en känsla av brådska och "måste-ha" kring vissa plagg eller erbjudanden, vilket även går i 

linje med Huang och Kuos (2012) tidigare studie. Genom att presentera rabattkoder och 

visuellt attraktiva plagg skapar influencerna en känslomässig koppling till produkterna, vilket 

triggar impulsköp hos flertalet av respondenterna. 

Majoriteten av dessa studerande kvinnor uppfattar att impulsköpen ofta blir drivna av den 

omedelbara känslomässiga reaktionen på produkterna som influencers framhäver. De 

uppfattar att förtroende och känslomässig koppling, skapade genom parasociala relationer, är 

en nyckelfaktor i hur influencers ger upphov till impulsköp (Labrecque, 2014). Lust, begär 

och genuinitet gentemot influencern och produkterna blir förstärkta genom influencers 

marknadskommunikation, särskilt när det finns rabattkoder eller begränsade erbjudanden 

kopplade till produkterna. Detta skapar en känsla av brådska och drivkraft att agera snabbt 

innan möjligheten försvinner hos flertalet respondenter. Att kombinationen av emotionella 

reaktioner och kognitiva överväganden utgör grunden för impulsköp är något som förstärks 

genom resultatet, som visar att influencers skapar en balans mellan önskan och medvetenhet.  
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Majoriteten av respondenterna uttrycker att de uppfattar att influencers kommunikation 

influerar deras impulsköp genom att förmedla en personlighet eller livsstil på sociala medier. 

De uppfattar att en emotionell koppling till en influencer, som att identifiera sig med deras 

värderingar eller att beundra deras stil, är en drivkraft till deras impulsiva köp.  

Eftersom resultatet visar att respondenterna är selektiva i valet av influencers att följa, blir det 

avgörande för företag att samarbeta med influencers som har starka relationer till sina följare. 

Resultaten indikerar att konsumenter följer personer de kan identifiera sig med och att de har 

varierande grad av förtroende för olika influencers. Det understryker vikten för företag att 

samarbeta med influencers som har en tydlig och engagerad målgrupp. En influencer med en 

dedikerad och specifik följarskara uppfattas få högre förtroende hos respondenterna då det 

finns en stark igenkänningsfaktor och innehållet anpassas efter följarnas intressen. 

Marknadskommunikationen kan därmed resultera i en ökad inverkan på unga studenters 

impulsköp tack vare den uppbyggda tilliten mellan influencern och följare, vilket även stärks 

av studien av Jin et al., (2019), som mämndes i den tidigare forskningen. 

Respondenterna uppfattar att det är en kombination av både känslomässiga och kognitiva 

faktorer som influerar till impulsköp när de möts av influencers kommunikation i sociala 

medier. Vissa respondenter uppvisar en mer balanserad inställning till impulsköp och tar 

hänsyn till både känslomässiga och kognitiva faktorer innan de genomför sina köp. För dem 

är det inte bara den initiala känslomässiga reaktionen avgörande utan också aspekter som 

produktens faktiska behov, varumärkets rykte och den ekonomiska övervägningen. Däremot 

upplever majoriteten av respondenterna att deras emotionella faktorer tenderar att överskugga 

de kognitiva faktorerna vilket gör att influencers kommunikation minskar deras 

eftertänksamhet och leder dem till impulsiva köp. 

De respondenter som inte brukar göra impulsköp uppfattar att influencers kommunikation 

inte har en stor inverkan på deras impulsköpbeteende. De visar en mer genomtänkt inställning 

när de möts av influencers marknadskommunikation. De väljer att inte göra impulsköp så ofta 

och betonar vikten av att överväga om de verkligen behöver produkten innan de köper den. 

För dem är kognitiva faktorer som pris, produktbehov och ekonomiska överväganden 

viktigare än den omedelbara känslomässiga reaktionen på influencers kommunikation. 

Utifrån respondenternas svar kan det ses en korrelation mellan intresse för influencers och 

impulsiva köpvanor. De respondenter som uttrycker att de endast följer ett fåtal influencers 
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eller inte upplever influencers kommunikation förtroendeingivande har även visat på ett 

minskat impulsköpbeteende. Tvärtom visar respondenter som har en mer positiv inställning 

till influencers och aktivt följer många av dem på ett ökat impulsköpbeteende. Detta tyder på 

att en ökad exponering för influencers kommunikation och ett ökat förtroende för influencers 

medför ett ökat impulsköpbeteende och tvärtom. 

Det går däremot inte att generalisera en sådan upptäckt eftersom detta är en kvalitativ studie 

med begränsat material. Denna korrelation kan antas involvera andra variabler som inte har 

undersökts i denna specifika studie. Det kan därför inte fastställas att det endast är 

avsaknaden av influencers marknadskommunikation hos en del respondenter som orsakar att 

de avstår från att göra impulsköp. Det hade exempelvis kunnat bero på att de generellt har ett 

mindre intresse för kläder, vilket kan förklara varför de varken gör impulsköp av kläder eller 

följer influencers som visar upp kläder. Detta var inget som vidare undersöktes. 

Frågeställning 2: Vilken betydelse upplever studerande kvinnor i åldrarna 20–25 att 

influencers marknadskommunikation har för deras miljömedvetenhet gällande impulsiva 

köp? 

För studerande kvinnor mellan 20 och 25 år framstår en dualitet i hur de betraktar influencers 

marknadskommunikation i samband med deras miljömedvetenhet vid impulsköp inom 

snabbmode. Även om respondenterna generellt är medvetna om de negativa miljöeffekterna 

av snabbmode-branschen, varierar deras åsikter om hur betydande influencers 

marknadskommunikation är för deras miljömedvetenhet. 

Majoriteten av respondenterna visar att influencers sällan, om ens någonsin, betonar 

hållbarhetsaspekter vid marknadskommunikation av snabbmode. Trots att respondenterna är 

medvetna om den negativa miljöpåverkan som är förknippad med snabbmode, prioriterar de 

sällan hållbarhetsaspekterna vid sina impulsköp. De uppfattar att deras impulsiva 

köpbeteende beror på andra faktorer som framhävs i influencers kommunikation, såsom 

klädernas och influencernas utseende, rabatter eller de känslomässiga faktorerna som skapas 

kring kläderna. Därmed överskuggar dessa faktorer flera av respondenternas 

miljömedvetenhet.  

Några få respondenters inställning skiljer sig dock från majoriteten. De har en mer personligt 

förankrad miljömedvetenhet som styr deras köpvanor. De visar på ett ökat fokus på hållbarhet 
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och miljömedvetenhet i samband med deras köpbeteende, oavsett influencerns 

marknadskommunikation. För dem är det viktigt att hålla fast vid sina personliga värderingar 

och att göra mer medvetna och hållbara val, även om influencern inte förmedlar eller betonar 

hållbarhetsaspekter i sin kommunikation. 

Det är tydligt att respondenterna, som tidigare nämnt, är medvetna om de negativa effekterna 

av snabbmodes påverkan på miljön. De anser dock att influencers inte fokuserar tillräckligt 

på att förmedla detta budskap. Kommunikationen från influencers tenderar att förstärka 

känslan av att ekonomiska överväganden är avgörande. Pris och erbjudanden prioriteras ofta 

framför miljöaspekter vid impulsköp. Samtidigt önskar flera av respondenterna att 

influencers skulle fokusera mer på hållbarhetsaspekter i sin marknadskommunikation för att 

göra det lättare för dem att fatta mer informerade beslut och minska sin miljöpåverkan. 

Studiens resultat indikerar att unga studerande kvinnor i åldrarna 20–25 är aktiva 

konsumenter av snabbmode-företags kläder, vars impulsiva köpvanor i stor utsträckning 

beror på influencers kommunikation. Den snabba köpprocess som har uppstått som ett 

resultat av influencers marknadskommunikation har lett till ökad konsumtion och därmed en 

betydande miljöpåverkan (Niinimäki et al., 2020). Impulsköp från snabbmode-företag kan 

tänkas minska genom att influencers kommunicerar hållbara kläder och samarbetar med 

miljövänliga företag vilket i sin tur kan reducera negativ miljöpåverkan. 

Variationerna i respondenternas uppfattningar kring influencers marknadskommunikation 

och dess koppling till impulsiva köpbeteenden tyder på att förändringar inom detta område 

kan vara nödvändiga för att påverka konsumentbeteendet. Enligt tidigare forskning av 

Niinimäki et.al (2020) kommer förändringar i konsumentbeteendet sannolikt också att 

påverka företagen. Så länge efterfrågan pågår är det troligt att företag inom snabbmode 

fortsätter att producera och sälja kläder. Emellertid, om efterfrågan minskar eller om 

konsumenterna efterfrågar mer hållbara alternativ, kommer företagen att behöva anpassa sina 

affärsmodeller därefter (Niinimäki et al., 2020). 

Det är värt att diskutera den ekonomiska aspekten gällande influencers samarbeten med 

snabbmode-företag. I dagsläget gynnas både influencers och företag av att låta influencern 

marknadskommunicera företagets klädesplagg, vilket bekräftas av tidigare forskning (Ye et 

al., 2021). Eftersom snabbmode-företag inte är miljövänliga (Schön, 2021), skulle en 

tydligare kommunikation från influencern kring miljömedvetenhet i samband med 
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uppvisande av kläderna potentiellt resulterat i en minskad försäljning. Detta skulle vara 

positivt för miljön, men ge en ekonomisk förlust för både influencern och företaget. Det blir 

därför en “ond cirkel”, där företag fortsätter att producera ohållbara kläder och influencers 

fortsätter marknadskommunicera dem för egen vinning. 

Detta betonar influencerns ansvar i miljöfrågan gällande kläder. Influencers bör prioritera 

samarbeten med företag som prioriterar miljöfrågor, vilket i sin tur kan motivera företag att 

fokusera mer på hållbarhet för att attrahera influencers och deras följare. Utifrån tidigare 

forskning av Niinimäki et al. (2020) kan tolkningen göras att om influencers hade valt att 

endast samarbeta med hållbara företag hade de ohållbara företagen behövt ändra sin affärsidé 

gällande hållbarhet för att få samarbeten. För att detta ska vara möjligt hade däremot 

influencers behövt tacka nej till flertalet samarbeten med snabbmode-företag, vilket på kort 

sikt hade gett dessa influencers en ekonomisk förlust. Det är den utmaning som influencers 

står inför, men om allt fler influencers väljer mer hållbara företag och kommunikationsval, 

kan detta göra en positiv skillnad när det gäller miljön. 

En minskning av köpdrivenhet och impulsiva inköp kan möjligen uppnås genom att införa 

riktlinjer för influencers gällande användning av rabattkoder och tidsbegränsade erbjudanden. 

Eftersom resultatet visade att erbjudanden var en drivande faktor till impulsköp hos flertalet 

respondenter, skulle sådana riktlinjer som minskar antalet erbjudanden och rabattkoder kunna 

främja ett mer eftertänksamt tillvägagångssätt vid klädinköp och resultera i färre impulsköp. 

Slutligen betonas att samhället har en betydande roll genom att öka medvetenheten om 

överkonsumtionens negativa miljöpåverkan. De konsumentgrupper som är målgruppen för 

influencers marknadskommunikation inom snabbmode behöver aktivt arbeta för att minska 

överkonsumtion och anta ett mer hållbart konsumtionsmönster. Detta kan i sin tur påverka 

influencers marknadskommunikation, där individens ansvar är avgörande. 

6.2 Slutsats 

Slutligen har denna studies syfte uppnåtts genom att ge en djupare förståelse för hur unga 

kvinnliga studenter uppfattar influencers marknadskommunikation relaterat till impulsivt 

köpbeteende och miljömedvetenhet inom snabbmode. Det framgår att influencers 

kommunikation spelar en central roll i att skapa en känslomässig koppling till produkter 

såsom kläder, vilket driver impulsköp genom att förstärka begär och brådska hos 
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konsumenten. Det är särskilt intressant att observera hur känslomässiga faktorer ofta är mer 

framträdande än de kognitiva aspekterna vid impulsköp.  

En observation är att trots respondenternas generella medvetenhet om snabbmode-branschens 

negativa miljöpåverkan, prioriterar de sällan hållbarhetsaspekterna vid sina impulsköp. Det 

visar på en avvikelse mellan respondenternas kännedom kring miljöproblematiken och det 

sätt de faktiskt agerar när de handlar på impuls. Endast ett fåtal respondenter visade en 

medvetenhet om hållbarhet som en central faktor i sina impulsiva köpbeslut, oavsett 

uppfattningen av influencers marknadskommunikation. 

Slutsatsen är att influencers marknadskommunikation utgör en betydande faktor för 

impulsköp bland unga studerande kvinnor, men att aspekter av hållbarhet inte framhävs i 

influencers kommunikation för att bidra till ökad miljömedvetenhet. Detta innebär att det 

finns en potentiell möjlighet för influencers att spela en mer framträdande roll i att främja 

hållbarhet och hållbarhetskommunikation inom snabbmode. Att endast samarbeta med 

hållbara företag, öka medvetenheten om hållbarhetsfrågor, och lyfta fram dessa aspekter i sin 

kommunikation kan potentiellt leda till en ökad miljömedvetenhet hos konsumenter. En 

sådan insats kan även resultera i en positiv förändring i deras impulsköpbeteende, där 

konsumenter blir mer benägna att göra hållbara och medvetna val. 

6.3 Förslag till vidare forskning 

 

Uppsatsen har undersökt hur kvinnliga konsumenter uppfattar influencers 

marknadskommunikation särskilt gällande impulsköp och miljömedvetenhet. En intressant 

riktning för framtida forskning vore att inkludera både kvinnors och mäns perspektiv i 

analysen. Det är av betydelse att undersöka om det finns variationer i uppfattningarna mellan 

könen inom dessa områden. 

För att möjliggöra andra potentiella resultat föreslås det även att respondenterna ges 

möjlighet att specificera sin könstillhörighet på ett mer varierat sätt än endast man eller 

kvinna. Dessutom kan en breddning av intervjupersonerna övervägas för att erhålla ett mer 

omfattande perspektiv. Detta eftersom det finns fler än två kön och influencers 

kommunikation når en bredare publik än enbart kvinnor och män. Det skulle även vara 

intressant att undersöka hur andra åldersgrupper uppfattar influencers kommunikation. 
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Eftersom att denna uppsats fokuserat på svenska respondenters åsikter kring influencers 

kommunikation oberoende av influencerns geografiska ursprung, vore en annan utgångspunkt 

att undersöka om det finns liknande faktorer som influerar konsumentbeteendet hos individer 

i andra länder, där kulturer och normer skiljer sig mellan olika regioner.  

 

Ett annat område av intresse är att utforska hur influencers kommunikation kan influera 

konsumentbeteendet på olika sätt, särskilt mellan varumärken med olika positionering såsom 

lyx- och budgetsegment. 
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Bilagor 

Bilaga 1. Intervjuguide 

Syftet med denna uppsats är att undersöka och förstå hur konsumenter uppfattar influencers 

marknadskommunikation samt konsumenters tendens att göra impulsiva köp inom 

snabbmode. Syftet är även att undersöka hur det impulsiva köpbeteendet förhåller sig till 

miljöaspekter och hållbarhetsmedvetenhet hos konsumenten. 

Vi kommer att fråga dig frågor om impulsköp. Impulsköp innebär de köp som genomförs 

utan någon typ av planering och saker du inte tänkt köpa från början. 

Vi kommer att ställa frågor angående din relation till influencers, samt dina tankar kring 

miljöaspekter och impulsköp.  

Information om respondenten: 

Namn, ålder, stad 

Hur ofta använder du sociala medier? (dagligen, veckovis, månatligen etc.) 

Vilka sociala medieplattformar använder du mest frekvent? 

Följer du några influencers? Vilka? 

Hur många gånger per dag ser du reklam i ditt Instagram-flöde och stories? 

Relationer 

Har du någonsin köpt något på grund av en rabattkod från en influencer? 

Har du någonsin köpt ett klädesplagg bara för att en specifik influencer rekommenderat det? 

Varför? 

Följer du influencers som är mer personliga i sin kommunikation? Varför? 

Vilka egenskaper hos en influencer skapar förtroende och övertygar dig att köpa en 

rekommenderad produkt? 
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Hur uppfattar du influencers på Instagram som källor till klädinformation? Tycker du att 

deras rekommendationer är trovärdiga? 

Litar du mer på influencers råd än råd från vänner och familj när det gäller klädköp? Varför? 

Influerar olika influencers dig olika mycket till konsumtion? Varför? 

Innebär det att du har förtroende för en influencer om du väljer att köpa en produkt som 

hon/han rekommenderar? Förklara 

 

Vad får dig att känna förtroende för en influencer? 

 

Miljöaspekter: 

Vad är de mest fördelaktiga sakerna du gillar som snabbmode erbjuder? 

Tänker du på miljön när du handlar kläder på nätet? varför/varför inte? 

Är du medveten om de negativa miljöpåverkningar som Snabbmode orsakar? Om ja, hur 

influerar dessa miljöbekymmer ditt köpbeteende och varför? 

När du köper produkter som influencers rekommenderat, känner du att du får tillräcklig 

information om produkternas hållbarhet? Köper du oavsett om sådan information 

tillhandahålls? 

Känner du i efterhand att du hann tänka på miljön vid ett impulsköp? 

Tror du att influencers har en roll i att öka medvetenheten kring miljöpåverkan av snabbmode 

och impulsiva köp? Varför eller varför inte? 

Kan du dela med dig av ett exempel när du har påverkats av att göra ett impulsivt köp baserat 

på en influencers marknadsföring? Hur påverkar detta din miljömedvetenhet? 

Tycker du att influencers har en ansvarighet att främja mer hållbara val när det gäller mode 

och konsumtion? Varför eller varför inte? 
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Hur tror du att influencers kan bidra till att öka medvetenheten om miljöpåverkan av 

impulsiva köp inom snabbmode? 

 

Impulsköp 

Har du någonsin köpt ett klädesplagg som du inte tänkt köpa från början?  

Hur många impulsköp av kläder gör du i månaden? varför, miljö, pengar. 

Har influencers någonsin övertygat dig att göra ett impulsköp (kläder)? Vilket köp och varför 

fann du influencern övertygande om du minns? 

Är det större sannolikhet att du handlar någonting som en influencer rekommenderar om 

kommunikationen innehåller en rabattkod? Förklara varför/varför inte. 

 

Av dina senaste fem klädinköp, hur många var impulsköp? 

Hur mycket tid lägger du på informationssökning innan du köper produkter som en influencer 

rekommenderar? Hur ofta gör du dessa eftersökningar?  

Har du köpt direkt via en länk på exempelvis Instagram (kläder)? 

Vad får dig att ångra ett köp? Har du ångrat dig direkt när köpet är gjort och skickar därför 

tillbaka plagget eller ångrar du dig en längre tid efteråt, exempelvis för att plagget inte 

användes?  

 

 


