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Forord

Till att boérja med vill vi rikta ett stort tack till samtliga respondenter som, genom sitt
deltagande och engagemang, har bidragit med vérdefulla tankar och reflektioner kring
influencer marknadsforing. Detta tillsammans har utgjort det empiriska materialet i
studien. Vi vill tacka for er dyrbara tid, da vi inte hade kunnat genomféra denna studie

utan er.

Vidare vill vi dven tacka vara larare som har fordjupat vara kunskaper inom teori och
metod. Men framforallt vill vi tacka var handledare, Alice Schmuck, for konstruktiv kritik
samt for att hon funnits tillganglig vid fragor under arbetets gang. Till sist vill vi dven
rikta ett tack till alla opponenter for vardefulla synpunkter samt feedback, detta har hjalpt

0ss att utveckla arbetet samt slutféra denna studie.

Gavle, Maj 2024

Johanna Nylander Backolars Mimmi Ostergren



Sammanfattning

Titel: Hur influencer marknadsforing pa TikTok paverkar gymnasieelevers képbeteende
- En kvalitativ studie

Niva: Examensarbete pa grundniva (kandidatexamen) i @amnet foretagsekonomi
Forfattare: Johanna Nylander Backolars och Mimmi Ostergren

Handledare: Alice Schmuck

Datum: 2024 - Maj

Syfte: Syftet med studien &r att undersoka hur gymnasieelevers kopbeteende paverkas av
influencer marknadsforing pa TikTok.

Metod: | denna studie har en kvalitativ forskningsmetod anvants, dar det genomforts
semistrukturerade intervjuer med 16 respondenter. Respondenterna &r anvandare av
TikTok och inom aldersspannet for studiens avgransning. For att tolka den insamlade
datan har en tematisk analys genomforts.

Resultat och slutsats: Studiens resultat visar att gymnasieelevers kopbeteende paverkas
av influencer marknadsforing pa TikTok. Rekommendationer fran andra konsumenter,
aven kallat elektronisk word-of-mouth, har visat sig ha en vasentlig inverkan pa
kopbeteendet. Dessutom paverkas gymnasieelevers kopbeteende undermedvetet av olika
trender i sin omgivning. Trovdrdighet, expertis och upplevd likhet hos influencers
identifieras som viktiga faktorer i en influencers formaga att 6vertyga konsumenter till
att genomfora ett kop. Resultatet visar &ven att stérre influencers, makro- och meso-
influencers, & mer trovérdiga informationskéllor samt att de har en storre
overtalningsformaga.

Examensarbetets bidrag: Denna studie bidrar till en djupare forstaelse for hur unga
konsumenter i Generation Z pa TikTok upplever influencer marknadsforing och hur det
paverkar deras kopbeslut, samt hur trovardigheten kan skilja sig mellan olika stora
influencers.

Forslag till vidare forskning: For att fa en djupare forstaelse for hur influencer
marknadsforing paverkar unga konsumenter skulle ett forslag till framtida forskning vara
att understka personer som ar annu yngre, da TikTok-anvéandare utgérs av mycket barn
och ungdomar. Det skulle aven vara intressant att studera trovérdighet utifran ett
genusperspektiv, eller om influencer marknadsforingens paverkan skiljer sig mellan olika
plattformar.

Nyckelord: Influencer marketing, TikTok, Purchase behavior, E-word of mouth,
Generation Z



Abstract

Title: How influencer marketing on TikTok affects high school students' purchase
behavior - A qualitative study

Level: Bachelor’s degree thesis in business administration
Author: Johanna Nylander Backolars and Mimmi Ostergren
Supervisor: Alice Schmuck

Date: 2024 - May

Aim: The purpose of the study is to investigate how high school students' purchasing
behavior is affected by influencer marketing on TikTok.

Method: In this study, a qualitative research approach was used, where semi-structured
interviews were conducted with 16 respondents. The respondents are users of TikTok and
within the age range for the study's delineation. In order to interpret the collected data, a
thematic analysis has been carried out.

Results and conclusions: The study's results show that high school students' purchasing
behavior is influenced by influencer marketing on TikTok. Recommendations from other
consumers, also called electronic word-of-mouth, have been shown to have a significant
impact on purchasing behavior. In addition, high school students' purchasing behavior is
subconsciously influenced by various trends in their environment. Credibility, expertise
and perceived similarity of influencers are identified as important factors in an
influencer's ability to convince consumers to make a purchase. The result also shows that
larger influencers, macro- and meso-influencers, are more credible sources of information
and that they have a greater power of persuasion.

Contribution of the thesis: This study contributes to a deeper understanding of how
young consumers in Generation Z on TikTok experience influencer marketing and how
it affects purchase decisions, as well as how the credibility can differ between different
major influencers.

Suggestions for further research: In order to gain a deeper understanding of how
influencer marketing affects young consumers, a suggestion for future research would
therefore be to examine people who are even younger, as TikTok users are made up of a
lot of children and young people. It would also be interesting to study credibility from a
gender perspective, or whether the impact of influencer marketing differs between
different platforms.

Keywords: Influencer marketing, TikTok, Purchase behavior, E-word of mouth,
Generation Z
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1. Inledning
| detta inledande kapitel ges en grundlaggande bakgrund till forskningsomradet, foljt av
en problemformulering dar fenomenet problematiseras. Slutligen presenteras

forskningsgapet och syftet for studien, foljt av fragestallningar och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Framvéxten av internet har under senare ar bidragit med natverkssajter och sociala
plattformar vilket numera har blivit till en daglig praxis for de flesta manniskor (Armutcu
m.fl., 2023). Enligt Internetstiftelsen (2023) lag svenskarnas dagliga anvéandning av
sociala medier ar 2023 pa 85 %, dar plattformar som Facebook, Instagram och Youtube
var de som anvandes mest. Daremot var TikTok den plattformen med storst tillvéxt i
jamforelse med foregaende ar. ldag anvander 24 % av Sveriges befolkning TikTok

dagligen, vilket &r ungefar var fjarde svensk (Internetstiftelsen, 2023).

TikTok &r en sociala medier applikation for videodelning som lanserades 2017 pa den
internationella marknaden och &gs av Beijing-baserade teknikjatten ByteDance. TikTok
har haft en betydande inverkan pa sin publik och har idag 6ver en miljard anvandare
globalt (Statista, 2024). Enligt Chen m.fl. (2023) drivs plattformen av en algoritmisk
kurering av innehall, vilket innebér att anvandare inte kan forutspa vilken video de
sannolikt kommer att se harndst, och i sin tur fortsatta svepa och hitta nytt och diversifierat
innehall. Tillvaxten av Tiktoks anvandning har framforallt skett bland méanniskor fodda
pa 90- eller 00-talet, det vill sdga inom Generation Z. Enligt Chang m.fl. (2023) har
personer inom Generation Z véxt upp parallellt med den explosiva utvecklingen av
mobila enheter och sociala medier, och ser ddrmed mobila enheter som en medftddd

biprodukt eller nddvandighet fran att de vaknar tills att de lagger sig om dagarna.

Influencers pa sociala medier beskrivs av Boerman (2020) som opinionsledare som
kommunicerar med ett stort natverk av personer som foljer dem. Influencers kan dven
delas in i tre storlekskategorier baserat pa antal foljare: mikro-, meso- och makro-
influencers. Mikro-influencers kan enligt Boerman (2020) anses som ‘“normala”
manniskor med under 10 000 foljare, vilket ocksa utgor dem till den storsta gruppen av

influencers pa sociala medier. Meso-influencers har mellan 10 000 och 1 miljon f6ljare,
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befinner sig pa en nationell nivd och kategoriseras enligt Boerman (2020) som
professionella influencers pa heltid. Sista kategorin & makro-influencers med Gver en

miljon foljare, dessa befinner sig pa en internationell niva och ar vél etablerade.

| och med tillvaxten av sociala medieplattformar har aven influencers pa digitala
plattformar o©kat, vilket har lett till att influencer marknadsforing blivit en
marknadsforingsmetod som allt fler foéretag anvander nér det kommer till att
marknadsfora sina varumarken (Singh, 2021). Influencer marknadsforing beskrivs av
Boerman (2020) som ett samarbete mellan varumarken och influencers, dar influencers
fungerar som en ambassador och skapar sponsrat innehall pa sina kanaler. Detta menar
Kim och Kim (2021) kan ske genom att influencern publicerar innehall i form av bilder
eller videor som pa nagot satt ar anvandbart, roligt eller tilltalande for deras foljare.
Foljarna kan sedan visa sin tillfredsstallelse och uppskattning genom aktiviteter som att
gilla, kommentera eller dela innehallet. Influencer marknadsforing &r enligt Boerman
(2020) attraktivt for varumarken eftersom stimulerat engagemang som gillningar,

kommentarer och delningar 6kar réackvidden for det publicerade inlagget.

Singh (2021) menar vidare att uppkomsten av sociala medier har bidragit till att
konsumenter idag har &ndrat sina konsumtionsvanor, och darmed kan influencer
marknadsforing inte bara frdmja konsumenternas varumarkeskdnnedom, utan &ven

paverka deras kopbeslut.

1.2 Problematisering

Det finns tidigare forskning (Haenlein m.fl., 2020; Lv m.fl., 2023; Pozharliev m.fl., 2022;
Zafar m.fl., 2023) som undersoker effektiviteten av influencer marknadsféring och vad
som gor den framgangsrik pa sociala medier. En studie gjord av Haenlein m.fl. (2020)
syftar till att undersoka vilka plattformar som &r mest kritiska for influencer
marknadsforing och hur foretag kan dra nytta av detta. Dé&r identifierar de Instagram och
TikTok som betydelsefulla. Enligt Lv m.fl. (2023) har tidigare studier bland annat visat
att hog trovardighet ar en viktig faktor for framgang med marknadsforing via influencers,
da det kan framkalla en positiv installning och resultera i mottaglighet for budskapet.
Pozharliev m.fl. (2022) undersoker i sin studie om storleken pa influencers kan paverka
deras trovardighet pa Instagram, dar resultatet visar att influencers med farre féljare

upplevs som mer trovardiga. Zafar m.fl. (2023) fann daremot att det ar mer effektivt for
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foretag att samarbeta med makro-influencers eftersom de anses béttre pa att inspirera sin
publik samt behalla en topposition inom sitt specifika omrade. Storlek pa influencers &r
saledes av betydelse nar foretag valjer vilka de bor samarbeta med, samt ndgot som

behdver studeras mer djupgaende.

Sweeney m.fl. (2021) forklarar att unga vuxna ar ivriga konsumenter av sociala medier
och utgor darmed en attraktiv malgrupp for influencer marknadsféring. De kan uppleva
starka relationer med influencers och dérmed betrakta dem som liknande en vén.
Dessutom observeras det att rekommendationer fran influencers har storre trovardighet
och autenticitet an traditionella former av reklam. | en studie om media- och
varumarkesengagemang pa TikTok utford av Ortiz m.fl. (2023) forklaras det att
plattformens innehallsmodell och algoritm tillater att bygga genuina forbindelser med
Generation Z som ger hogre varumarkesengagemang, vilket kan leda till dkade
kopintentioner. | en tidigare studie om influencer marknadsforing pa TikTok,
konstaterade Deng m.fl. (2022) dessutom hur konsumenter inom Generation Z |&tt

dvertalas av influencers vilket paverkar deras kopbeteende.

Ayuningtyas och Irawan (2021) forklarar att Generation Z k&nnetecknas av att ta risker i
sitt beslutskapande, vilket kan gora dem mer sarbara nar det galler impulsivt beteende
och bli mer frestade till att géra onddiga kop. | dagens utmanande finansiella miljo
uppmuntras unga konsumenter till impulsiva kop, och utan att ha tillracklig finansiell
kunskap tenderar de att vara oférmdgna att fatta réatt beslut om hur ekonomin ska hanteras.
Ayuningtyas och Irawan (2021) menar att konsumenter i Generation Z frestas till att kdpa

saker utan att ta hansyn till deras ekonomiska forutsattningar.

Det saknas dock forskning kring hur kdpbeslut hos yngre personer inom Generation Z
paverkas av influencer marknadsféring pa TikTok, samt hur trovardigheten kan skiljas
mellan influencers med olika antal féljare pa plattformen. Influencers varierande storlek
pa TikTok &r intressant att undersoka da Lv m.fl. (2023) belyser att d&ven om influencer
marknadsforing har expanderat snabbt, ar det fortfarande en forbryllande fraga for foretag
att vélja vilken typ av influencer de bor samarbeta med. En storre influencer-gemenskap
pa sociala medier ger foretag ett storre utbud av influencers att arbeta med. Flera foretag
valjer influencers blint, utan att ta h&nsyn till produkternas eller influencerns egenskaper.

Lv m.fl. (2023) forklarar att en egenskap som trovardighet &r en viktig framgangsfaktor i
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influencer marknadsféring. Darmed &r det intressant att undersdka hur trovérdigheten

skiljer sig mellan olika stora influencers bland yngre konsumenter i Generation Z.

TikTok &r en plattform som blivit véldigt populéar bland unga under de senaste aren och
forskning om hur influencer marknadsforing paverkar den yngre generationen &r enligt
De Veirman m.fl. (2019) knapphéndig. | de flesta tidigare studier undersoks aldre delar
av eller hela Generation Z, vilket Guo och Luo (2023) definierar som individer fédda
mellan 1995 och 2009. Aldersspannet omfattar darmed bade vuxna och barn. D& yngre
konsumenter & mer sarbara och lattpaverkade, ar detta en malgrupp som behover fler
studier. Guo och Luo (2023) lyfter &ven hur de som studerar eller arbetar inom Generation
Z é&ven ar de som konsumerar. Darmed kommer denna studie att undersoka
gymnasieelever da de utgor en yngre och mer lattpaverkad del av Generation Z, men som

fortfarande bidrar till den konsumtion som sker via sociala medier.

1.3 Forskningsgap

I enlighet med inledningen och den tidigare forskning (Haenlein m.fl., 2020; Lv m.fl.,
2023; Pozharliev m.fl., 2022; Zafar m.fl., 2023) som finns inom &mnet &r det uppenbart
att sociala medier bor utgora en viktig del av foretagens marknadsforingsstrategier idag.
Da TikTok enligt Internetstiftelsen (2023) aven &r den plattform vars tillvéxt ar storst, bor
foretag se plattformen som en kanal med stor potential. Framforallt om de riktar sig mot
en yngre malgrupp, baserat pa anvandningsstatistiken. Mer forskning pa amnet skapar
battre underlag for marknadsfoérare kring hur och var det kan vara fordelaktigt att
investera sina resurser. Med tanke pa TikToks tillvaxt samt att majoriteten av anvandarna
tillhor Generation Z, &r det nddvandigt med kunskaper och insikter kring hur plattformen
paverkar beteenden bland individer i denna malgrupp. Framforallt da yngre konsumenter
anses vara de mest lattpaverkade. Tidigare studier (Sweeney m.fl., 2021; Ortiz m.fl.,
2023; Deng m.fl., 2022) har visat att Generation Z paverkas av marknadsforing via
influencers pa TikTok. Denna studie vill daremot studera hur och varfor de yngre
konsumenterna paverkas, och anser darmed att det behdvs fler kvalitativa studier inom

amnet.

Denna kvalitativa studie kommer alltsé att bidra med en djupare forstaelse for hur yngre

konsumenter inom Generation Z upplever att deras kopbeteende paverkas av influencer



marknadsforing pa TikTok, samt hur deras trovardighet for influencers paverkas av

antalet foljare.

1.4 Syfte
Syftet med studien &ar att undersdka hur gymnasieelevers kopbeteende paverkas av
influencer marknadsforing pa TikTok.

1.5 Fragestallningar
For att besvara studiens syfte har tva fragestéllningar tillampats:
e Hur paverkas kopbeteendet hos konsumenter i Generation Z?

e Hur skiljer sig trovardigheten mellan mikro-, meso- och makro-influencers?

1.6 Avgransningar

For att fa en djupare forstaelse inom detta &mne har avgransningar inforts. Studien
avgransas till en yngre aldersgrupp inom Generation Z, vilket ar konsumenter 6ver 18 ars
alder men som fortfarande studerar pd gymnasieniva. Eftersom detta ar den forsta
generationen som har véxt upp parallellt med sociala medier &r det relevant att studera
denna aldersgrupp. Detta kraver dven att konsumenterna anvander sig av sociala medier,
samt har en tidigare erfarenhet kring influencer marknadsforing. Vidare har studien
avgransats till sociala medieplattformen TikTok, da majoriteten av plattformens
anvandare tillhér Generation Z. En geografisk avgransning har aven inforts da studien

endast avser att studera konsumenter bosatta i Sverige.



2. Teori

| detta kapitel presenteras tidigare forskning och den teori som finns kring hur influencer

marknadsforing paverkar konsumenters kopbeteende.

2.1 Influencer marknadsforing

Intresset for influencer marknadsféring har vuxit snabbt och blir enligt Boerman (2020)
mer och mer en del av foretagens marknadsforingsstrategier och budgetar idag. Singh
(2021) beskriver att konsumenter idag blir mer informerade av internet, vilket ocksa gor
det svarare att paverka dem via traditionella medier. Traditionella
masskommunikationskanaler som tv, radio och tidningar ar inte langre dominerande
kallor for konsumenter att hitta information. Armutcu m.fl. (2023) beskriver att sociala
medier har blivit till webbaserade plattformar dar individer kan interagera, dela

information samt utbyta idéer med andra individer.

Idag anvander konsumenter sociala medier for att hitta information och bygga relationer,
vilket aven gor de till betydande plattformar for reklam och varumarken att na ut till bade
befintliga och potentiella konsumenter. Su m.fl. (2023) beskriver att foretag anvander sig
av digital marknadsforing som en process for att skaffa och behalla kunder, bygga upp
kundpreferenser, marknadsfora sina varumérken samt for att 6ka forséljningen. Su m.fl.
(2023) menar vidare att det som skiljer digital marknadsfcring fran traditionell &r faktorer
som sokmotorer, sociala  medier, onlinemarknadsforing, e-handel och

onlinecommunities.

Fordelen med marknadsforing via digitala kanaler ar enligt Armutcu m.fl. (2023) att det
Okar konsumenternas medvetenhet, antagande av produkter eller tjanster samt dven kan
paverka deras kopbeteende. Vilket &r relevant da uppkomsten av sociala medier enligt
Singh (2021) har bidragit till att konsumenter har andrat sina konsumtionsvanor.
Dessutom menar Armutcu m.fl. (2023) att digital interaktion ar en av de viktigaste
faktorerna som kan paverka konsumenters kdp, eftersom tillgangen till andras ideer och
asikter om en produkt eller tjanst kan forandra konsumenternas beslutavsikter. Vidare
menar Su m.fl. (2023) att féretag med hjalp av digital teknik och internet &ven kan
personifiera rekommendationer och utveckla algoritmer for att kunna forutsaga framtida

beteenden och trender, baserat pa individers tidigare data och beteendemonster.
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Digitala plattformar som sociala medier har framstatt som mycket viktiga nar det kommer
till foretags digitala marknadsforing, med anledningen att manga plattformar redan har
marknadsforingssystem som sokning och e-handel inbyggda. Detta menar Su m.fl. (2023)
underlattar och gor det mojligt for foretag att slutfora och lanka
marknadsforingsprocesser sasom notering, hamtning, utvardering, transaktion och

forhandling pa en och samma plattform.

Kim och Kim (2021) menar att influencer marknadsféring &ven har blivit viktigt for
foretag eftersom det bidrar med langsiktiga partnerskap mellan varumarken och
influencers, samt for att influencers redan etablerade natverk hjélper foretagen att na ut
till storre malgrupper. Vidare beskrivs influencer marknadsforing enligt Kim och Kim
(2021) som en typ av rekommendationsmarknadsféring som foretag anvander sig av for
att driva sin forséljning och med malen att bredda sina resultat, fa potentiella kunders
uppmarksamhet, skapa kundengagemang samt generera mun-till-mun-effekter med
varumarket eller produkten. Detta menar Boerman (2020) skulle kunna ske genom att
influencers ndmner produkten eller varumarket i texter eller taggar, eller genom att de
delar eller deltar som ambassadorer i storre kampanjer eller evenemang med varumaérket.
FOr varumarken &r influencers bra ambassadorer eftersom manniskor kan utveckla en

relation med influencers via sociala medier, menar Boerman (2020).

Uzunoglu och Misci Kip (2014) beskriver att influencers har en bredare rackvidd med
sina sociala kontakter online i jamforelse med traditionella opinionsbildare, dar det sker
ansikte mot ansikte. Detta kan ses som en fordel eftersom den breda tillgangligheten och
de minimala kostnaderna for sociala medier forenklar kontaktprocessen for digitala
influencers. Darmed stréavar aven foretag enligt Uzunoglu och Misci Kip (2014) efter att
samarbeta med digitala influencers framfor traditionella, eftersom de lattare kan skapa

intresse och dialoger med potentiella intressenter online, &n pa traditionella satt.

Singh (2021) menar att influencers, till skillnad fran kandisar och andra offentliga
personer som blivit kdnda genom traditionella medier, & manskliga varumarken som
skapar viralt innehall och sympatiska onlinepersonligheter pa sociala medier, vilket bidrar
till att manniskor véljer att folja dem. Pozharliev m.fl. (2022) beskriver att influencers

darmed har en makt att paverka andras beslut pa grund av sin egen auktoritet, kunskap,
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position eller relation till sina foljare. Vilket Singh (2021) menar &ven ger influencers ett

inflytande och en majlighet till att paverka foljarnas beteende och kopavsikter.

2.1.1 Trovardighet

Singh (2021) menar att malet med influencer marknadsféring som marknadsféringsmetod
ar att foretag ska sprida sitt budskap pa ett trovardigt satt, genom personer som sedan
tidigare har ett hogt fortroende bland sina féljare. Enligt Lv m.fl. (2023) har tidigare
studier dessutom visat att hog trovardighet ar en viktig faktor for framgang med
marknadsforing via influencers. Kim och Kim (2021) beskriver att en kéllas trovardighet
kan framkalla en mottagares positiva instélining och resultera i mottaglighet for
budskapet, samt dven forbattra dvertalningseffektiviteten for budskapet. Aven Pozharliev
m.fl. (2022) belyser hur konsumenter tenderar att reagera positivt till produkter relaterade
till trovardiga budskap, samt att det & mindre troligt att konsumenter accepterar

produktrecensioner om kallan inte uppfattas som trovardig.

Kim och Kim (2021) beskriver hur influencers fungerar som bra ambassadorer for
varumérken eftersom influencers redan har utvecklat en relation med sina foljare via sina
sociala medier, och darmed kan anses som mer personliga och trovardiga. Kim och Kim
(2021) menar att influencers, for att leverera varumarkens budskap, pé ett sitt “utnyttjar”
denna foretablerade relation och det fortroende som de har odlat med sina foljare. Detta
menar Uzunoglu och Misci Kip (2014) att foretag gor for att kunna dra nytta av
influencers redan upplevda trovardighet och expertis, vilket gor influencers till en

mellanhand mellan foretagen och deras kunder.

Tian m.fl. (2023) beskriver att influencers visar sig som typiskt jordnara. Genom att de
standigt delar med sig av kanslor, tankar och handelser i sina liv, verkar influencers mer
lika sina foljare, vilket &ven gor dem mer overtygande. Tian m.fl. (2023) menar att
upplevd likhet gor att konsumenter uppfattar influencers som mer lattillgangliga, vilket
bidrar till att de produkter som influencern rekommenderar ocksa verkar mer trovardiga.
Vidare beskriver Tian m.fl. (2023) hur kanslor av jamférelse med influencers bidrar till
viljan att imitera influencers som ett satt att forandra sig sjalv. Konsumenter ser
influencers som mer identifierbara med sig sjalva och mer palitliga, och utvecklar darmed
mer positiva attityder till de rekommendationer som stods av influencers an fran

traditionella  kandisar (Tian m.fl.,, 2023). En positivare installning till
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rekommendationerna och varumérket leder i sin tur till hogre kopintentioner hos

konsumenterna.

Pozharliev m.fl. (2022) beskriver att antalet foljare anses vara en av de nyckelfaktorer
som foretagen tittar pa nar de véljer vilka influencers de ska samarbeta med, samt att
foretag pa senare tid i storre utstrackning har borjat samarbeta med mikro-influencers.
Vidare menar Pozharliev m.fl. (2022) att detta beror pa att mikro-influencers uppfattas
som mer trovérdiga informationskéllor, vilket bidrar till att de har stOrre potential till att
paverka foljarnas beteende. Aven Singh (2021) beskriver hur mikro-influencers pa grund
av deras mer intima relation till sina féljare, tenderar att ha mer framgangsrika kampanjer
for att marknadsfora produkter. Detta pa grund av att mikro-influencers genom sponsrade
inlagg med varumarken, genererar hogre nivaer av kopintentioner bland sina féljare i

jamforelse med storre influencers (Tian m.fl., 2023).

Pozharliev m.fl. (2022) beskriver att meso-influencers &r intressanta pa grund av deras
stora réckvidd, samt av foljarnas uppfattning om att de ar sociala férebilder. Att kdpa
deras rekommendationer kan saledes tillfredsstalla konsumenters énskningar om social
validering, samtidigt som deras popularitet &ven kan utgtra en svaghet. Detta menar
Pozharliev m.fl. (2022) gor att meso-influencers ses som mer ekonomiskt drivna och

darmed mindre autentiska och trovardiga.

Enligt Lv m.fl. (2023) kan makro-influencers vara fordelaktiga eftersom de har en mycket
storre publik &n andra influencers. Zafar m.fl. (2023) menar att makro-influencers utéver
deras stora publik, kan vara mycket effektiva genom att de anses battre pa att inspirera
sin publik och behalla en topposition inom sitt specifika omrade. Conde och Casais (2023)
lyfter nackdelarna med makro-influencers da deras publik kan vara trott pa mycket
reklam, vilket leder till ett mindre engagemang. Daremot tenderar makro-influencers att
generera en battre avkastning pa investeringen for samarbetande foretag om man jamfor
med mindre influencers (Conde & Casais, 2023). Men med tanke pa begransade
marknadsforingsbudgetar och unikhet, ar det &nda inte det basta marknadsforingsvalet att

enbart samarbeta med makro-influensers (Lv m.fl., 2023).

Lv m.fl. (2023) beskriver vidare att meso-influencers vanligtvis ses som auktoriteter inom

sitt expertomrade samt att de har nationell synlighet. Om syftet &ar att oka
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varumarkeskédnnedom snarare &n att generera kop, ar det en foérdel att anvanda sig av
meso-influencers. Detta for att foretag med begransad marknadsféringsbudget har samma
kostnad att samarbeta med fler meso-influencers an en makro-influencer, vilket gor att de
kan ha fler samarbetspartners och darmed na ut till en storre publik. Lv m.fl. (2023) menar
med det att foretag bor agna mer uppmarksamhet &t meso-influencers, sarskilt nar de

marknadsfor produkter med 1ag varumarkeskannedom.

Pozharliev m.fl. (2022) belyser vikten av att istallet anvénda sig av mikro-influencers,
eftersom de ofta uttrycker sig mer personligt &n de flesta meso- och makro-influencers,
och darmed skapar en verkligare och mer autentisk relation till sina foljare. Mikro-
influencers uppfattas som mer trovardiga informationskéllor &n meso-influncers, vilket
aven gor dem mer effektiva for att starka konsumenternas beteendeintentioner. Pozharliev
m.fl. (2022) menar att manniskor litar mer pa rad och rekommendarioner fran andra som
de uppfattar som mer lika sig sjalv, och ddrmed kan mikro-influencers anses som mer

fordelaktiga for varumarken som vill investera i influencer marknadsforing.

| kontrast till detta menar Hayran och Caylan (2023) att effekten av influencers totala
antal foljare inte ar tillrackligt stor for att paverka foljarnas uppfattningar och
beteendeméssiga reaktioner. Det ar istallet viktigt att ha en hog niva av social interaktion
med foljarna for att lyckas inféra positiva uppfattningar och forbéttra
overtalningsformagan. Nar nivan av social interaktion ar 1ag ar det mer fordelaktigt att
vara makro-influencer. Nar nivan av social interaktion &r hdg, forsvinner istéllet
skillnaderna angéaende influencerns upplevda egenskaper och overtalningsférmaga.
Hayran och Caylan (2023) forklarar da att en mikro-influencer kan kompensera for deras
mindre popularitet genom att forbattra sin niva av engagemang med sina foljare. Det &r
darmed viktigt att inte endast fokusera pa influencers totala antal foljare i utvardering av

deras potentiella framgang, utan &ven inkludera deras niva av engagemang med foljare.

2.2 TikTok

Abbasi m.fl. (2022) beskriver att TikTok ar den forsta applikationen som ar fokuserad pa
innehall som ter sig mer verkligt, estetiskt och levande. Jamfort med bildinnehallet pa
andra sociala plattformar, upplevs TikToks videor alltsd mer “dkta” med en “kénsla av

liv”. Ortiz m.fl. (2023) forklarar att TikTok-publiken &r indelad i vanliga manniskor,
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influencers och varumarken. Dar de uppmuntras att producera innehall for att

tillfredsstalla sina egna psykologiska behov baserat pa deras sjalvpresentation.

Bucknell Bossen och Kottasz (2020) forklarar att TikTok utgdrs till storst del av en ung
anvandargrupp, som aven Abbasi m.fl. (2022) belyser. Dessa unga anvandare pa TikTok
engagerar sig enligt Bucknell Bossen och Kottasz (2020) pa tre olika satt: genom att
passivt konsumera, genom att delta samt genom att bidra med innehall. Dessa olika
anvéandningar drivs av varierande motiv hos TikTok-anvéndare. Bland dessa unga
anvandare ar passivt konsumeringsbeteende mest sannolikt samt att det var direkt kopplat

till underhallning och noje, forklarar Bucknell Bossen och Kottasz (2020).

Anvandarupplevelsen pa TikTok kan enligt Zhao och Wagner (2023) delas in i olika
dimensioner och kan klassificeras i kategorier som: nyttorelaterad upplevelse,
emotionsrelaterad upplevelse och relationsrelaterad upplevelse. Dessa handlar om vérdet
som uppfattas av anvandare under gemenskapsinteraktioner, ndjet och njutningen som

anvandare upplever, samt upplevelsen att engagera sig i en relation med andra anvandare.

Enligt Ortiz m.fl. (2023) spenderar TikTok-anvéandare upp till en timme pa plattformen
dagligen och att plattformen paverkar media engagemanget vasentligt. TikTok har
formagan att engagera sina anvandare mer an andra sociala medieplattformar, vilket gor
det till ett idealiskt utrymme for varumérkesstrategier. Araujo m.fl. (2022) forklarar aven
att TikTok har blivit mer och mer integrerad i flera marknadsforingsstrategier pa grund
av dess snabbt véaxande marknad och engagemang, samt att dessa nya medier och deras

teknologier utsétter annonsorer for bade hot och majligheter.

En aspekt som lyfts av Guan m.fl. (2021) &r att nya former av sociala medier, som TikTok,
sprider teknik och information viéldigt snabbt. Deras psykologiska effekter pa unga
konsumenter resulterar i psykologiska forandringar. Fran interna stimuli som verkligt
behov och varumarkeslojalitet, och fran externa stimuli som marknadsféring av nya
produkter och annan information fran sociala medier. Guan m.fl. (2021) menar att unga
konsumenter utfor hedoniska kanslor (t.ex. njutning, lekfullhet och n6je) och irrationella
kdpbehov, samt att de bojer sig for impulskdp. Grunderna for hedonisk konsumtion kan

sokas efter konsumtionsprocessen och &r en viktig motivator for ungas kop idag.
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Ur ett konsumentperspektiv skriver Ortiz m.fl. (2023) att Generation Z kénnetecknas av
att ha ett direkt, informellt och individuellt satt att kommunicera med varumarken pa
sociala medier. Darmed forvantar de sig att fa tillgang till och utvardera information innan
de fattar beslut. Guan m.fl. (2021) lyfter att interaktionen mellan varumarken och
konsumenter pa sociala medier har en avgorande inverkan pa konsumenternas

kopintention.

Ortiz m.fl. (2023) menar att en utmarkande faktor for Generation Z &r konsumtionen av
en produkt och dess koppling till varumarken, de ser det som ett uttryck for individuell
identitet. De vill inte ha irriterande reklam, utan vill integreras och forvantar sig ett
varumarkesskapande. Ortiz m.fl. (2023) forklarar att den unga TikTok-publiken ar mer
mottaglig for varumarkesbudskap och uppmaningar, da de &r direkt relaterade till den
adekvata sympati den skapar med innehallet hos sina anvandare. Yngre anvéandare vill att
varumarken ska mota dem dar de ar pa TikTok och darmed upplevs bade betalt och

organiskt innehall mindre patrangande, och stor inte TikTok-upplevelsen.

Barta m.fl. (2023) tar upp att i kontexten av influencer marknadsféring pa TikTok, ar den
hedoniska upplevelsen hos de unga anvandarna viktigt, som ocksa havdas av Guan m.fl.
(2021). Hedonismen av Tiktok-anvandare kan baseras pa dess underhallningsvarde eller
flodestillstandet de kommer in i genom att titta pa informella, men vélredigerade videor.
Instagram-anvandare, daremot, ar mer attraherade av innehallskvalitet och estetik i sin
hedonism. Barta m.fl. (2023) péapekar dessutom att humor som visas av TikTok
influencers skapar en mer positiv hedonisk upplevelse och ger dem en storre paverkande

kapacitet pa plattformen.

Pa TikTok overskrider siffror for interaktion frekvensen mellan influencer och anvandare
for andra plattformar enligt Zhao och Wagner (2023), vilket betyder att influencers &r mer
kritiska till anvandares kopbeteende pa TikTok jamfort med andra plattformar. Zhao och
Wagner (2023) bevisar att engagemanget till influencern och engagemanget till
plattformen har en kritisk inverkan pa kopintentionen. Denna starka kansla av
engagemang gor anvandarna mer villiga att investera anstrdngningar och resurser i
kopbeteende for att sékerstdlla att relationen bestar. Engagemanget till plattformen

identifieras som den mest avgorande faktorn for kopintention i TikTok-kontexten.
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Zhao och Wagner (2023) menar att bada dessa typer av engagemang formedlar
forhallandet mellan anvéandarupplevelsen och kopintentionen pa TikTok, men att det
finns skillnader éver olika konsumenttyper. Kdpintentionen hos potentiella kunder
paverkas sannolikt mer av engagemanget for plattformen, medan koépintentionen hos

aterkommande kunder drivs av deras engagemang for influencern.

2.3 E-Word of mouth

Uzunoglu och Misci Kip (2014) menar att onlineanvandarnas delade erfarenheter och
asikter ar elektroniska typer av sé kallade “word-of-mouth” (eWOM). Dessa ar mer
palitliga an andra budskap fran foretag eftersom de direkt kommunicerar vad som
uppfattas vara konsumenternas egna upplevelser. Khan m.fl. (2023) forklarar att eWOM
ar ett betydelsefullt verktyg anvént av flera organisationer for att skapa varumarkesimage.

Dessutom har e WOM ansetts paverka koppreferenserna vasentligt.

Khan m.fl. (2023) beskriver att flera studier visar att eWOM i hog grad paverkar
manskligt beteende saval som kopintentioner baserat pa flodande information Gver
internet om en viss produkt eller tjanst. Vidare forklarar Khan m.fl. (2023) att nufértiden
har det observerats att innan ett kopbeslut fattas gar konsumenter genom olika kéallor for
att undersoka vardet och kvaliteten pa produkter och tjanster baserat pa recensioner av
erfarna personer. Positiva och negativa kommentarer pa internet har en stor inverkan pa

konsumenternas tankesatt och kdpintention.

Guan m.fl. (2021) beskriver att konsumenter & mer innovativa och accepterar inte bara
nya produkter snabbare, utan de forsoker ocksa vara unika. Unga manniskor &r mer
angelagna att utforska och prova nya saker, dérav att eWOM har blivit ett viktigt verktyg
i den beslutsprocessen. Guan m.fl. (2021) menar att tonaringar anvander sociala medier i
stor utstréckning for att samla in viktig information om foretag eller produkter. Hood m.fl.
(2023) undersokte informationss6kande beteenden och jamférde konsumenternas
fortroende for anvéandargenererad och foretagsgenererad information. De fann att
personer i Generation Z litar mer pa anvandargenererad information, medan Millennials

(Generation Y) litar mer pa foretagsgenererad information.

Pa sociala medieplattformar kan unga konsumenter se kommentarer, asikter och feedback

fran andra anvandare enligt Guan m.fl. (2021). Yngre generationer uppvisar hogre nivaer
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av sjalvutlamnande och sjalvpresentation pa sociala medier, som ocksa paverkar unga
konsumenters kdpbeteende och monster. De uppvisar &ven att de gillar att vara trendiga
och soker darmed de senaste nyheterna fran olika sociala kanaler och de delar standigt
information med sina kamrater. Guan m.fl. (2021) menar att vissa unga anger att deras
vanners asikter och forslag ar mer tillforlitliga &n kommentarer pa sociala medier,
eftersom de tror att manga manniskor endast delar information for att évertyga andra att
kdpa.

EWOM dar enligt Uzunoglu och Misci Kip (2014) kunskap som delas av andra
konsumenter via recensioner, rekommendationer och inlégg, och anses vara en tillforlitlig
informationskalla. Beck m.fl. (2023) skriver daremot att betyg och recensioner skiljer sig
fran andra typer av eWOM, genom att de faciliteras av forséljaren och informationen
finns pa deras sociala handelssida. Detta gor det bekvamt att finna information, men kan
skapa spekulationer hos konsumenten om huruvida forsaljaren reglerar recensionerna.
Med tanke pa detta forvantas konsumenter dven soka andra typer av eWOM for att ge

kompletterande insikter.

| en sadan interaktiv miljo som TikTok utgdrs av, uppmuntras och underlattas
informationsutbyte och gruppassociationer. Plattformens miljo gér att anvéndarna
forvarvar, accepterar och paverkas av rad, rekommendationer och annan relaterad
information (Jia m.fl., 2022). Detta definieras enligt Uzunoglu och Misci Kip (2014) som
eWOM.

Beck m.fl. (2023) tar upp att eWOM baseras pa tilliten som konsumenter har for den
sociala medieplattformen dar informationen finns. Som tidigare ndmnt av Zhao och
Wagner (2023) spelar engagemanget for plattformen en vésentlig roll i utvecklandet av

intentionen att kopa.

2.4 Generation Z

Guo och Luo (2023) definierar Generation Z som individer fédda mellan 1995 och 2009,
dar framforallt de som gar i skolan eller arbetar &r de som konsumerar. Enligt Djafarova
och Foots (2022) utgor Generation Z idag 32% av den globala befolkningen, vilket daven
gor dem till den storsta generationsgruppen. Guo och Luo (2023) beskriver att det finns

betydande skillnader i anvandarbeteende och forvantningar mellan olika generationer.
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Medan &ldre generationer som baby boomers kdmpar med att forsoka hdnga med, har
Generation Z véxt upp parallellt med den explosiva utvecklingen av mobila enheter och

sociala medier.

Detta har lett till att Generation Z ser mobila enheter som en medfodd biprodukt, en
nddvéndighet och en intim artificiell intelligent f6ljeslagare under dagarna. Chang m.fl.
(2023) menar att Generation Z ar mer tekniskt kunniga, innovativa och kreativa an
tidigare generationer, framforallt da de ar den forsta generationen som har anvant mobila
enheter fran en mycket ung alder. Djafarova och Foots (2022) beskriver att Generation Z
har utsatts for en aldrig tidigare skadad mangd teknik i sin uppvaxt, och kanner darmed
aldrig en tid innan internet. Generationen ar teknikberoende och hypermedvetna om
globala fragor och de senaste nyheterna. Vidare forklarar Djafarova och Foots (2022) att
med en uppvaxt formad kring obegransad tillgang till internet, i kombination med
utvecklingen inom smarttelefon teknik och sociala medier, sa karaktériseras Generation

Z av att leva mycket mer digitalt &n andra generationer.

Chang m.fl. (2023) fann att bland dem som &r 18-29 ar i Generation Z anvander 84%
sociala medier dagligen. Vidare forklarar Djafarova och Foots (2022) att Generation Z
tillbringar nastan 11 timmar med att l&sa, gilla och dela material 6ver onlineenheter
dagligen. Deras behov av att vara involverad och informerad med andra manniskor ar
logiken bakom generationens sociala umgénge. Djafarova och Foots (2022) menar
dessutom att konsumenter inom generation Z bryr sig mer om hur de uppfattas av andra,

vilket dven gor att deras identitet online har en stor inverkan pa deras kdpvanor.

Da varje generation har unika forvantningar, erfarenheter och generations historia, bidrar
det till att generationernas livsstil och vérderingar aven paverkar kopbeteenden hos
generationerna olika. Enligt Guo och Luo (2023) ar konsumenter inom Generation Z
riskvilliga, vérdesatter erfarenhet och saknar varumaérkeslojalitet. Detta gor att de
forvantar sig att aterforséljare ska distribuera och anvanda ett stort antal och olika smarta

teknologier for att hjalpa dem att snabbt hitta produkter for att kunna ta snabba kdpbeslut.

Guo och Luo (2023) beskriver att Generation Z dagligen utsatts for olika former av digital
marknadsforing genom sociala medier, livesdndningar och mobilapplikationer. Detta gor

dem mer benéagna att paverkas av varumarkesannonser och anvandargenererat innehall
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pa sociala medier an tidigare generationer, vilket i sin tur framkallar positiva kanslor som
resulterar i impulsiva kop. Tian m.fl. (2023) menar att nyare forskning har visat att 70%
av konsumenterna inom Generation Z foljer minst en influencer pa sociala medier, och
nastan halften av dem har fattat kopbeslut baserat pa produktrekommendationer fran
influencers. Guo och Luo (2023) beskriver vidare att allt fler inom Generation Z anvander
mobil teknik for att kdpa produkter och tjanster, samt att 41% av hela generationen &ven

anses vara impulskdpare.

Detta gor konsumenter inom Generation Z till den mest avgérande malgruppen for
influencer marknadsforing. Djafarova och Foots (2022) forklarar dessutom att Generation
Z:s kopkraft ar fem eller sex ganger storre an tidigare generationer fore dem, vilket dven

go6r dem till ett segment av hogt intresse for marknadsforare.

2.5 Kopbeteende

Foxall (2015) beskriver att kopbeteende &ar nyckelkunskapen for foretag pa en
konkurrenssatt marknad for att dverleva samt 0ka sin marknadsandel. Vidare betonar
konceptet kunskapen om vad, varfor, hur och var konsumenterna gor inkdp, och &r
motiven bakom marknadsundersokningar (Foxell, 2015). Beteende ar vanligtvis kopplat
till attityd, och deras relation kan presenteras som en tvavéagsprocess dar attityder
paverkar beteende, och tidigare beteende paverkar den nuvarande attityden. Solomon
m.fl. (2019) menar att kdpbeteende &r en kontinuerlig process och inkluderar alla faktorer
som bidrar till att paverka konsumenten fore, under och efter ett transaktionsbyte. Dessa
faktorer kan aven paverkas av yttre parter, exempelvis influencers, som paverkar
konsumenternas beteende genom att dela sina egna asikter och rekommendationer pa

sociala medieplattformar (Solomon m.fl., 2019).

Kopavsikter beskrivs av Spears och Singh (2004) som en individs medvetna avsikt att ga
vidare med ett kop. Intentioner ar vidare kopplade till motivationen for att utféra en
handling, och i forskning analyseras det vanligtvis tillsammans med varumérkesattityd,
som &r en perceptiv sammanfattning baserad pa individens utvarderingar. Araujo m.fl.
(2022) menar att kopavsikter defineras som konsumenternas plan for att kdpa en produkt
inom en snar framtid, samt att 87,5% av konsumenterna idag anvander webben for att

genomfora dessa kop.
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Da tekniska framsteg gor det mojligt for kunder att interagera med bade foretag och andra
kunder, designas reklam i sociala medier standigt av organisationer for att locka kunder
att kdpa (Araujo m.fl., 2022). Vrontis m.fl. (2021) beskriver att &mnet om hur sociala
medier paverkar konsumenternas kdpbeteende idag har blivit till ett oundvikligt amne
inom marknadsundersokningar, vilket gér fenomenet hogst relevant fér marknadsforare.
Morwitz (2014) menar att kopintentioner ofta anvands inom marknadsforingsyrket som
ett verktyg for att forutse framtida forséljning, mata efterfragan pa nylanserade produkter

samt utvardera hur atgarder kan paverka konsumenternas kopbeteende.

2.6 Teorisyntes

Syftet med teorikapitlet &r att bidra till en djupare forstaelse for hur konsumenter i
Generation Z:s kopbeteende paverkas av influencer marknadsforing pa plattformen
Tiktok. Genom teorin synliggors ett flertal faktorer som alla har en betydande paverkan
pa hur yngre konsumenter inom Generation Z utvecklar képbeslut. Tidigare forskning
visar att Generation Z ar den generation som till stérsta del exponeras for marknadsféring
och produktannonsering via influencers pa Tiktok, vilket d&ven gor dem till en malgrupp

av hogt intresse for dagens marknadsforare.

Faktorer som trovardighet hos influencers visar sig ha stor betydelse, dar aven storleken
pa influencern verkar ha betydelse for hur trovardighet paverkar konsumenters
kdpbeteende. Tidigare studier har framforallt visat att mikro-influencers ar fordelaktiga
nér det kommer till att bygga fortroende, vilket gor dem till en kategori av hogst intresse
for varumarken som vill investera i influencer marknadsféring. Meso- och makro-
influencers breda publik anses vara fordelaktigt nar det kommer till
varumarkeskannedom, men inte lika mycket nar det kommer till fortroende, da de anses

som mer ekonomiskt drivna.

TikTok ar den plattform med storst tillvéxt det senaste aret och influencer marknadsforing
den metod som allt fler foretag anvander i sina marknadsforingsstrategier idag. Aven
faktorer som eWOM visar sig vara av betydelse nar det kommer till palitlighet. Delade
erfarenheter och asikter fran andra konsumenter anses véaga tyngre an sjdlva budskapet
fran varumarket. Detta i kombination med rekommendationer fran influencers som anses

som trovardiga, paverkar i sin tur hur dagens yngre konsumenter utvecklar sina kopbeslut.
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Andra faktorer som har en inverkan pa yngre konsumenters kopbeslut &r interaktionen
mellan varuméarken och konsumenter, da Generation Z kannetecknas av att kommunicera
med varumarken pa ett direkt och informellt satt och forvantar sig att fa tillgang till all
information innan de fattar kdpbeslut. Dessutom &r konsumtionen av en produkt och dess
koppling till varumarket av betydelse for kdpbeslut, da personer i Generation Z ser det
som ett uttryck av individuell identitet. Engagemang for plattformen och engagemang for
influencern visar sig vara vasentligt. Denna starka kénsla av engagemang, bade for
plattform och influencer, gér anvandarna pa TikTok mer villiga att investera

anstrangningar och resurser i kdpbeteende for att sakerstalla att relationen bestar.
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3. Metod

| detta kapitel redogdrs forskningsmetodiken vilket innefattar forskningsansats,

forskningsmetod, datainsamlingsmetod, dataanalys, kvalitetskriterier samt metodkritik.

3.1 Forskningsansats

Bryman och Bell (2017) beskriver att det finns olika forhallanden mellan teori och
praktik, dar tva typer av forskningsansatser gar att anvanda sig av. En induktiv
forskningsansats gar ut pa att samla in data for att sedan utforska datan och se vilka teman
eller fragor som bor foljas upp, teorin kommer da alltsa fran datainsamlingen och
analysen. | en deduktiv forskningsansats, har befintlig teori anvants for att formulera
forskningsfragor och teorin kan dven anvandas for att utforma ett ramverk som sedan
anvands vid datainsamlingen och analysen. Syftet med denna studie &r att underséka hur
gymnasieelevers kopbeteende paverkas av influencer marknadsforing pa TikTok, vilket
kraver en mer djupgaende undersokning for att forsta fenomenet. For denna studie har
darmed en deduktiv forskningsansats anvénts, da den teoretiska referensramen har
utformats utifran tidigare forskning och ligger till grund for de intervjufragor som tagits
fram for att utfora datainsamling och analys av det empiriska materialet. Detta mojliggor
att studien mer djupgaende kan studera huruvida kdpbeteende paverkas av influencer

marknadsforing.

3.2 Forskningsmetod

Det finns tva grundlaggande forskningsmetoder: kvantitativ och kvalitativ. Bryman och
Bell (2017) beskriver att en kvantitativ metod bygger pa att samla in data pa ett
systematiskt satt, dar variabler mats via enkater med svarsalternativ i form av numeriska
varden. Detta for att faststdlla samband, testa hypoteser och gdra generaliseringar av
storre populationer. En kvalitativ metod bygger istallet pa att samla in data genom
observationer, med syftet att hamta in mer djupgaende information for att ta reda pa hur

manniskor tanker pa ett mer personligt plan (Bryman och Bell, 2017).

For denna studie ar en kvalitativ metod mest lamplig, da det laggs stor vikt i att férsoka
forsta den paverkan som influencers och influencer marknadsforing har pa
gymnasieelevers kdpbeteende. Intervjuer har ddrmed genomforts for att generera en mer

djupgaende analys. Nackdelen med en kvalitativ forskningsmetod &r att det tar mycket

19



tid att genomfora, men fordelarna vager tyngre i denna studie. Detta da en kvalitativ
forskningsmetod ger mojlighet till att stalla mer 6ppna fragor och foljdfragor, vilket
bidrar till en mer utvecklad och djupgéaende forstaelse for amnet, i jamforelse med vad en
kvantitativ metod ger (Larsen, 2018). Déarav ar en kvalitativ metod mer lamplig for att

besvara de forskningsfragor som har tillampats i denna studie.

3.3 Datainsamlingsmetod

Studien bygger pa en kvalitativ datainsamlingsmetod dar faktorerna till hur influencer
marknadsforing paverkar kopbeteende via plattformen TikTok har studerats genom
intervjuer. Bryman och Bell (2017) forklarar att intervjuer kan vara strukturerade,
ostrukturerade eller semistrukturerade. Strukturerade intervjuer utgar ifran forberedda
fragor medan ostrukturerade intervjuer fokuserar pa sjalva konversationen, dar endast
enklare anteckningar har forberetts innan sjalva intervjun. Semistrukturerade intervjuer
beskrivs av Bryman och Bell (2017) som en blandning mellan strukturerade och
ostrukturerade, dar forberedda fragor finns som en grund men dar &ven en mer Gppen

konversation kan hallas och eventuella foljdfragor kan stéllas till respondenterna.

Denna studie har genomfért semistrukturerade intervjuer, dar forbestdmda fragor har
anvants som grund for att lattare kunna jamféra respondenternas svar med varandra. Aven
individuella foljdfragor har kunnat stallas till respondenterna dar behovet funnits for att
uppréatthalla konversationerna med respondenterna. Bryman och Bell (2017) beskriver att
en undersokning som mer eller mindre enbart grundar sig pa intervjuer ar ett mycket
attraktivt alternativ nar det géller insamling av kvalitativa data. Det & emellertid den
flexibilitet som en intervju erbjuder som gor den attraktiv. | en semistrukturerad intervju
har intervjupersonen en stor frihet att utforma svaren pa sitt eget satt och kan &ven stalla
ytterligare fragor utover de forutbestamda som anknyter till nagot som intervjupersonen

har sagt.

3.3.1 Urval

Enligt Saunders m.fl. (2019) finns det tva olika typer av urval: ett sannolikhetsurval och
ett icke-sannolikhetsurval. Ett sannolikhetsurval ar ett slumpméssigt urval vilket ar
vanligt i kvantitativa studier dar slutsatser dras fran urvalet. Ett icke-sannolikhetsurval &r
istallet ej slumpmassigt men strategiskt vilket ger forfattaren en frihet till att vélja

respondenter under urvalsprocessen. Ett strategiskt urval kan anvéndas for att valja
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respondenter med erfarenhet och kunskap inom ett omrade, som sedan kan bidra med

relevant information for en studie.

For denna studie har ett malinriktat urval gjorts, vilket &r en typ av icke-sannolikhetsurval.
Detta eftersom det kravs att respondenterna flitigt anvander sig av TikTok, har fyllt 18 ar
samt fortfarande studerar pa gymnasieniva. Vidare ar det ocksa en forutsattning att
respondenterna ar val bekanta med sociala medier och influencer marknadsféring for att

kunna besvara fragorna.

Vid valet av respondenter utgick studien fran ett bekvamlighetsurval, dar bekanta
kontaktades och de respondenter som var mest lattillgangliga fick delta pa intervjuer.
Vidare anvandes ett snobollsurval dar respondenterna fick rekommendera andra
potentiella deltagare for studien. Fordelarna med ett snébollsurval ar enligt Bryman och
Bell (2017) att det ar tidseffektivt, vilket var nagot som vi forfattare efterstravade.
Intervjuerna pagick tills en teoretisk dataméattnad uppnaddes, det vill sdga nar samma typ
av svar uppkom vid flera intervjuer. Detta uppnaddes vid 16 intervjuer, vilket resulterade

i ett urval pa 16 respondenter.

Lind (2019) belyser dven de etiska regler som &r viktiga att forhalla sig till under
urvalsprocessen i kvalitativa studier. Respondenterna i urvalet har darmed fatt
information kring studiens syfte, frivilligt deltagande, mdjlighet till att avbryta sitt
deltagande samt skydd av respondenternas integritet. FOr att skydda respondenternas
identitet, & samtliga respondenter i studien anonyma. Vidare informerades
respondenterna om att de skulle komma att vara anonyma i studien, da det kan bidra till
arligare svar under intervjuerna. | enlighet med samtyckeskravet (Bryman och Bell, 2017)
begransades studiens urval ytterligare till att samtliga respondenter behdvde vara minst

18 ar gamla.

3.3.2 Respondenterna

Intervjuer har genomforts med 16 respondenter, varav 6 méan och 10 kvinnor. Samtliga
respondenter ar dver 18 ar som fortfarande studerar pa gymnasiet och utgor darav en
yngre specificerad malgrupp inom Generation Z. Samtliga respondenter deltog under hela

intervjun och gav &ven sitt godkannande till en inspelad intervju. | tabellen nedan
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presenteras respondenterna, deras kon, alder, gymnasieprogram, studieort samt datum for

respektive intervjutillfalle.

Respondent Kén Alder Gymnasieprogram Studieort Datum
1 Kvinna 18 Handels Borlénge 9/4-2024
2 Kvinna 18 Hotell- och turism Falun 9/4-2024
3 Kvinna 18 Hotell- och turism Falun 9/4-2024
4 Man 19 Byag Gévle 11/4-2024
5 Man 19 Teknik Gévle 11/4-2024
6 Kvinna 18 Handels Uppsala 9/4-2024
7 Man 19 Teknik Gévle 11/4-2024
8 Man 18 Teknik Gévle 3/5-2024
9 Kvinna 18 Ekonomi Gévle 3/5-2024
10 Man 18 Teknik Gévle 3/5-2024
11 Kvinna 18 Teknik Géavle 8/5-2024
12 Kvinna 18 Teknik Gévle 8/5-2024
13 Kvinna 19 Handels Borlange 8/5-2024
14 Kvinna 18 Ekonomi Gévle 4/5-2024
15 Kvinna 18 Handels Sandviken 5/5-2024
16 Man 18 El- och energi Borlange 6/5-2024

3.3.3 Operationalisering

Tabell 1: Respondentgalleri

For att lyckas med en datainsamling som bidrar med relevant information till att svara pa

undersokningens fragestéllningar har en operationalisering (se bilaga 2) genomforts.

Lynham (2002) forklarar att en operationalisering &r bryggan mellan teori och praktik.

For att det teoretiska ramverket ska vara trovardigt maste den initiala forklaringen av
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fenomenet som ar inbaddad i ramverket appliceras pa och empiriskt bekraftas av den varld
dar fenomenet uppstar. For att uppna denna bekréaftelse maste det teoretiska ramverket
Oversittas till observerbara och bekréftbara komponenter. Lynham (2002) skriver att i en
kvalitativ studie utgor operationaliseringen en frageguide som omfattar det som kommer
att tas upp under intervjuerna. Operationaliseringen i studien innehaller olika kolumner
som anger vilket teoriavsnitt, fragestallning och referens fragan ar kopplad till, samt
fragans bakomliggande syfte. Den har lett till intervjufragor (se bilaga 1) som har gjort

det mojligt att méta det som har 6nskats att mata i studien.

3.3.4 Genomfdrande av intervjuer

Utforandet av intervjuer gjordes via Zoom for att underlatta processen och minska
geografiska hinder. Dessutom har intervjuerna fordelats och har darmed inte genomforts
tillsammans av bada forfattarna, med anledning av att effektivisera intervjuprocessen.
Samtliga intervjuer varade i1 omkring 20-40 minuter. Under intervjuerna fick
respondenterna svara pa forutbestamda fragor fran en intervjuguide for att sedan besvara
eventuella foljdfragor som uppstatt. Bryman och Bell (2017) forklarar att en intervjuguide
ar en minneslista av vilka @mnen och omraden som ska tickas av intervjun. I
forberedelsen och utformningen av intervjuguiden har inslag fran Bryman och Bell
(2017) kommit till anvandning. Bryman och Bell (2017) beskriver att det ar viktigt att
skapa ett visst matt av ordning i de teman som ar aktuella, formulera intervjufragor som
underlattar svar pa fragestallningarna, anvanda ett begripligt sprak, inte stilla ledande

fragor, samt att notera bakgrundsfakta.

Foljdfragor formulerades beroende pa hur samtalen utformades, darav stélldes inte alla
foljdfragor till alla respondenter. Intervjufragorna utgick fran studiens teorikapitel och
inleddes med en introduktion med nagra generella fragor om respondenten. Sedan gick
intervjuerna vidare till fragor kopplade till TikTok, influencer marknadsforing,
trovardighet samt E-word of mouth. Samtliga intervjuer spelades in efter godkannande
av de deltagande respondenterna, och materialet transkriberades sedan kort efter

intervjuerna fran ljudfil till text for att ha ett bra underlag for analysen.

3.4 Dataanalys
For att analysera den insamlade datan fran intervjuerna har en tematisk analys anvants.

Bryman och Bell (2017) forklarar att en tematisk analys ar ett av de vanligaste satten nar
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det géller att ta itu med en kvalitativ dataanalys. Det ar en metod som innebé&r att
organisera och identifiera teman i den insamlade datan. En tyngd pa repetitioner ar ett av
de vanligaste kriterierna for att fastsla ett monster i datamangden, men mest viktigt ar att
upprepningen &r relevant for undersokningens forskningsfragor. Bara for att flera
individer som har blivit intervjuade séger liknande sak betyder inte detta att det &r
berattigat att betrakta som ett tema. | en tematisk analys laggs fokus pa vad
respondenterna sager och uttrycker. Da syftet med denna studie var att undersoka unga
konsumenters upplevelser kring amnet influencer marknadsforing, lampade sig darmed

valet av en tematisk analys som metod for att analysera den insamlade datan.

3.4.1 Bekanta sig med datan

Enligt Bryman och Bell (2017) maste forskaren till en borjan hantera radata, vilket
omfattar kontrollering av data for att sakerstalla att det inte finns nagra uppenbara
felaktigheter. Detta foljs av en transkribering av datan, vilket enligt Bryman och Bell
(2017) kan vara en nagorlunda tidskravande process. De genomforda intervjuerna
transkriberades ordagrant, verbatim, av den person som genomfort intervjun. For att
underlatta processen har intervjumaterialet spelats in och darefter transkriberats manuellt,
det vill sdga utan anvandning av mjukvaror. Detta val togs pa grund av en begréansad
atkomst till mjukvaruprogram, samt avgorandet att mangden insamlat material kommer
att vara hanterbart att transkribera pa egen hand. Transkriberingen av datamaterialet har
skett i ett gemensamt dokument, dar bada forfattarna har haft tillgang till allt material fran
intervjuerna. Det gemensamma dokumentet med transkriptet har varit underlag till
kodningen av materialet. Nasta steg omfattade en forsta nérlasning av transkriptet,

darefter en andra genomlasning.

3.4.2 Framstalla koder

Efter detta genomfordes en kodning av materialet fran de genomférda intervjuerna.
Bryman och Bell (2017) beskriver att kodning ar en process varigenom data bryts ner i
olika delar som ges olika etiketter, varpa det sedan blir mojligt att leta efter upprepade
sekvenser mellan de olika koderna. Forskare kan valja att kategorisera dessa koder som
tycks tillnora olika teman, vilket kallas tematisk kodning. Den tematiska kodningen gor
datan mer hanterbar och meningsfull da forskaren kan koppla samman meningsskapandet
i datan med forskningsfragan, samt den litteratur som uppmarksammas i den teoretiska

referensramen.
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Som ett verktyg for att analysera empirins resultat genomférdes en kodningstabell efter
att samtliga intervjuer var gjorda. Detta i syfte for att sortera materialet med samband och
skillnader i olika teman som respondenterna har berort under intervjuerna. Detta har

underlattat analysen av materialet och hjalpt till att i langden besvara fragestallningarna.

Kodningstabellen har framtagits efter att det i ett gemensamt dokument gjorts
overstrykningar av nyckelord, fraser och férklaringar som tycktes vara viktiga for
respondentens upplevelser, tankar och erfarenheter. Overstrykningar har ocksa forts av
upprepade meningar och sekvenser i de olika transkripten. Det konstruerades pastaenden
fran en tolkning av de olika overstrykningarna och darmed sammanfattades det
innehallsmassiga i respondenternas svar till mer tydliga och avgransade forklaringar.
Dessa pastaenden omvandlades till ord och kortare meningar som kan tolkas som koder.
Dessutom har gemensamma anteckningar forts om tankar kring kodningen for att se till
att koderna inte upplevs frammande och obegripliga senare i arbetets gang. Koderna har
sorterats i olika delar och sammanstallts i en tabell som visar hur de &r relaterade till
varandra, vilket &r det som utgor kodningstabellen nedan. Den gemensamma kodningen
av materialet har mojliggjort en mer omfattande tolkning av respondenternas svar da bada

forfattarna bidragit med unika synpunkter som sedan har diskuterats tillsammans.

3.4.3 Identifiera teman

Utifran bearbetning och analys av materialet konstruerades olika teman. Att leta efter
teman har varit en aktiv process av att koppla samman den kodade datan for att identifiera
likheter. Det har da uppmarksammats att flera olika koder hor ihop och bildar teman som
tillsammans kan skapa en beréttelse om den data som kommit fran intervjuerna.
Processen av att gruppera och koda materialet har liknat en tratt, med utgangspunkt fran
flera sma delar som sedan har kopplats samman till dverliggande teman som beskriver
fenomen. De teman som har identifierats under processen har vidare granskats for att
fungera i relation till koderna, for att vidare se om de behdévts flyttas eller formuleras om.
Vissa teman kan efter detta ha behovts slas ihop eller delats upp i mindre teman for att

passa in i den insamlade datan béttre.

Teman far inte 6verlappa varandra for mycket, och bor darmed ha ett unikt fokus. Det &r

aven hogst relevant att de teman som har identifierats i den tematiska analysen bidrar till
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att kunna besvara studiens forskningsfragor. Varje tema ska ha ett fokus som tillsammans

med de andra, ger en sammanhangande beréttelse om den insamlade datan.

Attityd till influencer marknadsféring pa TikTok

Upplevd likhet
Undermedvetenhet
Pengar motiv
Integrerat innehall

Trovardighet paverkar dvertalningsformagan

Expertis

Arlighet

Relation

Rykte och uppskattning
Engagemang
Dramatisering

Storlek pa influencer

Koépvanor hos unga konsumenter

Desperation eWOM

Pengar motiv Subjektiv norm

Mer att férlora Trender

Bevara image Popularitet

Interaktion Rekommendationer fran vanner
Erfarenhet

Tabell 2: Kodningstabell

3.5 Kvalitetskriterier

Inom foretagsekonomisk forskning bor studier uppfylla en del kriterier for att stdrka
kvaliteten av studien. Bryman och Bell (2017) belyser hur validitet och reliabilitet &r
nagra av de viktigaste kriterierna nar det kommer till kvalitativa studier. En hog grad av
validitet och reliabilitet skapar ett fortroende for den insamlade datan, samt oOkar

mojligheten till att kunna gora framgangsrika tillampningar (Saunders m.fl., 2019).

3.5.1 Validitet

Validiteten beskriver trovardigheten i studien samt om det som avses att métas verkligen
mats (Sohlberg och Sohlberg, 2013). Validitet innebér alltsa att ratt saker undersoks. For
att denna studie ska vara trovardig, har intervjuer genomforts med respondenter som har
mycket god erfarenhet samt &r val insatta i det valda damnet. FOr att forsakra oss om detta,
har ett bekvamlighetsurval genomforts, dar de valda respondenterna som krav behdver

anvanda TikTok samt vara bekant med sponsrade inldgg i sociala medier.

Inom kvalitativa studier forekommer det dven enligt Bryman och Bell (2017) tva typer av
validitet: intern- och extern validitet. Den interna validiteten belyser hur teoretiska idéer

och det observerade i en studie bor stimma val 6verens med varandra, alltsa att det som
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mats ar relevant i sammanhanget bundet till det tillfalle da situationen genomfordes. For
att starka den interna validiteten i denna studie har en operationalisering genomforts, en
tabell (se bilaga 2) som fungerar som en brygga mellan teori och praktik.
Operationaliseringen sékerstaller att studien hela tiden har matt det som &r avsett att

matas.

Extern validitet beskrivs enligt Bryman och Bell (2017) som 6éverforbarhet, det vill sdga
i vilken utstréackning som resultaten i studien kan generaliseras till andra situationer och
miljoer, samt for en storre mangd manniskor. Overforbarhet innebar alltsd att studiens
resultat ska kunna appliceras i en annan kontext men anda vara av betydelse. Studien
forhaller sig till detta kriterium da uppfattningen av influencers kan appliceras pa andra
sociala medieplattformar. Daremot ar respondenternas svar personliga och kan saledes
inte generaliseras, vilket bidrar till att studien inte ar helt 6verforbar. Da respondenterna
bidrar med olika perspektiv, blir det svart att uppna en hog extern validitet och

generaliseringsgrad for denna studie.

For att en studie ska ha en hog grad av validitet, krédvs det att studien ar palitlig, vilket
kan matas pa olika tillvagagangssatt. Semistrukturerade intervjuer har genomforts vilket
starker validiteten i arbetet genom att forfattarna aktivt har lyssnat pa respondenterna och
darefter stallt foljdfragor for att fa fram det som ar mest relevant for studien. En del fragor
har behovt fortydligas med exempel for att sékerstélla att respondenterna har uppfattat
fragornas innebord korrekt. Vidare har alla respondenter fatt samma information infor
intervjuerna for att sakerstalla att ingen ar mer forberedd dn nagon annan. Studiens
palitlighet starks ytterligare genom att intervjuerna spelades in och transkriberades av

bada forfattarna.

3.5.2 Reliabilitet

Reliabiliteten visar huruvida resultatet av studien hade blivit detsamma om studien hade
genomforts pa nytt, eller om det har paverkats av slumpmaéssiga eller tillfalliga betingelser
(Bryman och Bell, 2017). Reliabilitet &r alltsa synonymt med tillforlitlighet och handlar
om styrkan i studien samt uppstar om studier som genomforts pa nytt visar ett liknande

resultat utav det som tidigare framstéllts.
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Saunders m.fl. (2019) belyser hur det kan vara svart att sakerstélla reliabilitet och hur det
finns fyra olika hot mot detta: deltagarfel, deltagarens partiskhet, forskarfel samt
forskarens partiskhet. Deltagarfel kan handla om att boka in en kanslig tid for
intervjutillfallet, vilket kan paverka respondentens prestation. Respondenterna i denna
studie har ddarmed sjélva fatt vélja dag och tid for intervju, for att sakerstalla att inga
deltagarfel uppstar. Deltagarens partiskhet kan handla om huruvida respondenten kanner
sig osaker pa om svaren ar helt anonyma, vilket kan paverkas av andra manniskor i miljon
runtom och resultera i att respondenten inte svarar arligt pa fragorna. For att starka
reliabiliteten har har respondenterna informerats om att de &r anonyma i studien, samt
genomfort intervjuer via Zoom dar respondenterna sjélva fatt valja sin miljo for att kanna

sig trygga och avslappnade.

Forskarfel kan vara faktorer som paverkar forskarens tolkning av svaren fran
respondenten, vilket skulle kunna vara trotthet eller missforstand. For att sakerstalla att
det empiriska materialet har uppfattats pa ett korrekt sétt, har respondenterna fatt
mojlighet att se dver den insamlade datan. Detta for att sakerstélla att forfattarna har
uppfattat respondenternas svar korrekt, samt for att minska risken for att nagra
missforstand har skett under intervjuerna. Forskarens partiskhet kan innebéara att
forskaren tillater sina egna asikter sta i vagen for att rattvist tolka respondenternas svar
(Saunders m.fl., 2019). For att sakerstélla att inte detta sker, har intervjuerna spelats in,

transkriberats samt analyserats av bada forfattarna i studien.

3.6 Metodkritik

Enligt Bryman och Bell (2017) finns det svarigheter med att analysera ett resultat vid
studier med kvalitativa metoder, eftersom resultaten kan bli for subjektiva. D& muntliga
intervjuer oftast innehaller en stor mangd data som ska bearbetas och tolkas, kan resultatet
saledes influeras av vad forskare bedomer ar viktigt och relevant i det insamlade
materialet. Detta medfor att innehallet mer eller mindre kan reflektera forskarnas egna
uppfattningar av det insamlade materialet (Bryman och Bell, 2017). Den insamlade datan
i denna studie kommer darmed att bearbetas och tolkas av bada forfattarna, for att behalla

objektiviteten under arbetsgangen.

For studien verkstélldes dessutom ett bekvamlighetsurval, dar bekanta kontaktades och

de respondenter som var mest lattillgangliga fick delta pa intervjuerna. Vidare anvandes
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ett snobollsurval dér respondenterna fick rekommendera andra potentiella deltagare for
studien. Bryman och Bell (2017) forklarar att det finns ett problem med snébollsurval
som innebér att det ar hogst osannolikt att urvalet kommer att vara representativt for
populationen, vilket aven kan vara fallet i denna studie. Daremot ar det relativt svart att
sammanstélla ett resultat som ar representativt for en hel population, da dven begreppet

population kan uppfattas diffust.

| denna studie har konsumenter i Sverige som anvander TikTok inom ett visst aldersspann
inom Generation Z varit relevanta. For att fa en jamn fordelning mellan knen i urvalet
kontaktades bade kvinnliga och manliga respondenter. Detta resulterade daremot i en
nagot skev fordelning mellan respondenternas kon da fler kvinnliga respondenter var
villiga att stélla upp, samt for att fler manliga respondenter inte uppfyllde de krav som
fanns kring tidigare erfarenhet av TikTok och influencer marknadsforing. Detta
resulterade saledes i en majoritet av kvinnliga respondenter, dock &r detta anda inte en

alltfor ensidig fordelning.
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4. Resultat

| detta kapitel presenteras resultatet av den insamlade datan med respondenternas svar
pa intervjufragorna. Resultatet presenteras utifran de 4 teman som har identifierats i den
tematiska analysen. Dessa teman ar attityd till influencer marknadsféring, trovardighet
paverkar Overtalningsférmagan, storlek av influencer samt unga konsumenters

kopbeteende.

4.1 Attityd till influencer marknadsforing pa TikTok

Respondenternas generella attityd till influencer marknadsforing har identifierats som ett
tema i de angivna svaren. Samtliga respondenter har sedan tidigare en installning till
influencers och detta paverkar deras mottaglighet av det marknadsforda innehallet. Nar
respondenterna svarade pa fragor om influencer marknadsforing pd TikTok, svarade
manga respondenter att de inte har nagon vidare koll pa vad influencer marknadsforing

egentligen innebar men beskriver anda att de foljer manga influencers pa sociala medier.

Samtliga respondenter angav sedan att sponsrade inléagg ar nagot de ofta stoter pa och att
de brukar stanna upp och kolla pa det som marknadsfors. TikTok anvands i ett
underhallningssyfte och innehallet pa plattformen ar levande och anpassat utifran en sjalv,
samt har respondenterna en tendens att “fastna” i att scrolla pa plattformen dd det ar
valdigt underhéllande. Engagemanget pa plattformen &r storre an pa andra sociala
plattformar enligt respondenterna. De spenderar minst en timme pa TikTok varje dag och
forklarar att det ar en plattform dar de blir valdigt engagerade i innehallet vilket leder till
att de inte kan sluta titta pd de videos som kommer upp. Respondenterna &r vaéldigt
involverade i TikTok och anvander plattformen genom att bade passivt konsumera, samt

att skapa, gilla, kommentera och dela olika videor.

De forklarar att influencer marknadsforing just pa TikTok upplevs som mindre stérande
da reklamen bara kanns som en av de korta videorna i mangden. Marknadsféringen ar
inget avbrytande moment som det bland annat &r pd YouTube. Pa TikTok forklaras
reklam enligt respondenterna alltsa vara integrerat i resten av innehallet som kommer upp
och darmed skapar det ingen storre irritation, vilket gor att de oftast valjer att titta pa

reklamen. Influencer marknadsforingen upplevs darmed som mer tilltalande i jamforelse
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med reklam pa andra plattformar. Respondenterna havdar daremot att samma reklam kan

dyka upp flera ganger pa TikTok och att det kan gora den en aning trottsam.

Pa TikTok blir respondenterna mer influerade till att genomféra ett kop jamfort med andra
sociala plattformar, déarfor att de spenderar en hel del tid pa plattformen och det dyker upp
en stor mangd reklam. Respondenterna talar dessutom om att influencer marknadsforing
pa TikTok har en tendens att skapa ett behov som inte tidigare funnits. Om en produkt
visas upp som de inte tankt att de vill ha eller behovt tidigare, kan da en dnskan att dga
produkten uppsta aven fast det egentligen inte ar en produkt de behdver. Detta sager alla
respondenter ar ett fenomen som dven uppstar genom att de undermedvetet blir paverkade
av den marknadsforing som publiceras av influencers. De forklarar att de inte alltid 1agger
marke till att det de far upp pa plattformen ar reklam, men anda kan lata sig paverkas av

innehallet och sedan i efterhand genomfora ett kop.

- “Jag blir nog mer influerad just pa TikTok. TikTok har mer marknadsforing dn
manga andra plattformar och man blir dven lite mer undermedvetet paverkad

ddr” - Respondent 9

Samtliga respondenter menar alltsa att influencer marknadsforingen férekommer oftare
pa just TikTok och att de darmed blir mer influerade dar. Dessutom menar de att

algoritmen pa plattformen genererar mer anpassat innehall, samt mer anpassad reklam.

Bland respondenterna finns det en positiv attityd till de flesta influencers som de ser pa
TikTok, men att de upplever en storre uppskattning till de personer som de redan foljer.
Respondenterna menar att de kan bli mer paverkade och lyssnar mer till en influencer de
redan har en koppling till och inte en influencer som bara dyker upp i flodet. De forklarar
att om en influencer de f6ljer visar upp en marknadsford produkt, finns en starkare vilja
att kopa produkten for att efterlikna influencern da personen redan ar omtyckt. Enligt
respondenterna ar &ven deras attityd till marknadsforingen beroende av om de k&nner igen
produkten som marknadsférs eller inte. Om de sett produkten tidigare upplever
respondenterna det sponsrade innehallet som mer aktuellt med en stérre mojlighet att

paverka, an om det ar en produkt de aldrig har sett forut.
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En utmdrkande negativ instéllning till influencer marknadsféring hos respondenterna
utgors av att de ar medvetna om att influencers tjanar valdigt mycket pengar pa det
innehall som de publicerar. Samtliga respondenter uttrycker att de ar skeptiska till
influencer yrket och att de tror att det inte kréaver sarskilt hart arbete. Detta paverkar
uppfattningen av bade influencer men aven det innehall som personen lagger ut.
Respondenterna hivdar att manniskor som har “vanliga” arbeten aldrig skulle kunna tjana

de summor pengar som en influencer tjanar och att detta kanns valdigt orattvist.

- “Man vill inte riktigt bidra till att dem fortsdtter att tjdna vdildigt mycket pengar,

det dr ju en ganska enkel grej att tjidna pengar pa” - Respondent 10

De menar alltsa att i samband med medvetenheten kring hur mycket pengar influencers
kan tjana, kan da marknadsforingen fa en motverkande effekt. Detta for att det istallet
leder till att konsumenter inte vill kdpa en produkter marknadsférda av influencers for att

det da bidrar till att de tjanar mer pengar.

4.2 Trovardighet paverkar 6vertalningsférmagan

Det mest fargstarka tema som har identifierats utifran den insamlade datan &r att
influencers trovardighet har en stark paverkan pa deras Overtalningsformaga.
Trovardigheten &r avgdrande i effektiviteten av marknadsforingen. Om en influencer &r
valdigt trovéardig menar respondenterna att de sjalva blir mer mottagliga fér budskapet de
framfor. Avgorande for hur trovardig influencern och innehallet &r beror enligt
respondenterna mycket pa vilken influencer det ar, samt om de foljer den eller inte. Ar
det en influencer som de har foljt under en langre tid och haft ett slags utbyte med, litar

de mer pa den personen.

- “Om det dr nagon helt random influencer som precis har blivit kdnd sa upplever
jag den inte som trovardig men ar det ndgon som man har f6ljt lange sa har man

Jju byggt upp ett fortroende” - Respondent 6

Det spelar alltsa en stor roll hur lange de har f6ljt personen, eftersom de forklarar att
fortroendet byggs upp med tiden vilket dven bidrar till att personens varderingar kommer
fram. Dé&rmed é&r relationen till influencern avgdrande for hur trovérdig den uppfattas av

en foljare, i enlighet med respondenterna.
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Expertis hos influencers uppmérksammas som en viktig faktor till 6kad trovardighet och
bidrar till att ett kdpbeslut fattas. Alla respondenter beskriver att de direkt upplever en
person som mer trovardig om den verkar kunnig om den produkt den marknadsfor. En
influencer som daremot bara hévdar att en produkt ar bra ar inte lika évertygande, om den
inte aven kan framféra information om produkten som visar pa att den ar insatt i &mnet.
Fortroendet for personen minskar &ven om det mérks att de slutar anvénda en produkt
direkt efter att de gjort reklam for den. Respondenterna menar att de tidigare markt att en
influencer exempelvis hévdar att en produkt ar det basta de har provat, men sedan aldrig

har sett influencern anvénda produkten igen, vilket de sager k&nns en aning falskt.

- “Jag litar pa rekommendationer fran influencers om de berdttar mer om
produkten, hur den fungerar och vad den bestar av. Alltsa om de forklarar mer
om produkten s litar man ju pa det de sager for att man upplever att de har mer
koll” - Respondent 3

Enligt respondenterna behover influencern alltsa dven pa nagot satt bevisa att produkten
ar bra for att de ska kunna lita pa vad personen séager. Att influencern sjalv mojligtvis har
testat och anvant en produkt under en langre tid, som den sedan kan visa har fungerat bra

for den.

Respondenterna forklarar att om det marks att en influencer 6verdriver valdigt mycket
upplevs den inte som trovéardig. De tror &ven att influencers har en tendens att 6verdriva
i samarbeten med foretag for att starka budskapet, men att foljare enkelt kan lagga mérke
till detta. Det kan exempelvis vara om en influencer hévdar att de hittat “varldens bésta
produkt”, utan att bevisa det. Detta gar hand 1 hand med att respondenterna inte litar pa
influencers da de havdar att de inte alltid kanns som att de talar sanning. De tror att manga
influencers forvranger sanningen bara for att de gor reklam for nagot. Respondenterna
menar da att de har svart att lita pa influencers pa grund av att det & mycket pengar
inblandat i samarbetet. Nar det star att ett inlagg ar i betalt samarbete med ett foretag, blir

innehallet direkt lite mindre trovardigt.

Daligt rykte uppger respondenterna &ven har en stor inverkan pa influencerns

trovardighet. Om det ar en person som tidigare uttryckt sig pa fel satt eller har betett sig
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illa, skadar det den upplevda trovardigheten i personens budskap. Det skulle enligt
respondenterna kunna vara om influencern tidigare blivit pAkommen i I6gner om vissa
produkter. Att de gjort reklam fér en produkt som de hévdat vara véldigt bra, men som

sedan i sjalva verket visat sig vara valdigt dalig eller till och med skadlig.

Nagot som respondenterna dven belyser ar att trovardigheten av det sponsrade innehallet
kan bero pa vilken plattform det publiceras pd. De menar att marknadsforing kanns mer
riktigt och seriost pa till exempel Instagram, jamfort med TikTok dar det upplevs som
ganska oseriost. TikTok forklaras som lite mer lekfullt och inte lika palitligt, for dar kan
det komma upp vad som helst i flodet. Respondenterna menar att pa grund av algoritmen
som tar fram innehall pa plattformen kan det dyka upp sponsrat innehall fran vem som
helst, medan pa en plattform som Instagram har respondenterna oftast de influencers som
de fdljer som publicerar inldgg. Flera respondenter tar daremot &dven upp att
trovardigheten till influencern snarare beror pa vilken person det ar, &n vilken plattform
personen anvander, samt att pa TikTok har influencers majligtvis en battre formaga att

visa upp hur produkter anvands och fungerar i videos.

4.3 Storlek pa influencer

Influencerns storlek, det vill siaga hur manga foljare personen har, har enligt
datainsamlingen en inverkan pa marknadsforingens effektivitet hos unga konsumenter.
Respondenterna forklarar att de influencers som har ett storre antal foljare, meso- och
makro-influencers, uppfattas som mer trovardiga och darmed har ett storre inflytande pa
dem och deras bendgenhet att kopa. Respondenterna gor ingen skillnad pa makro- och
meso-influencers, da de antingen klassificerar influencers som stora eller sma, alltsa
makro- eller mikro-influencer. Detta for att de till storst del foljer svenska influencers och
att det inte finns sarskilt manga svenska influencers med 6ver en miljon foljare, vilket en

makro-influencers definieras att ha.

Enligt respondenterna uppfattas en storre influencer som mer trovardig eftersom den har
fler personer som har valt att félja den. Den personen anses ha gjort ett bra jobb da den
annars formodligen inte hade lyckats skaffa sig ett hogt féljarantal. Om influencers har
valdigt manga foljare har de uppenbarligen lyckats behalla dem genom att ha varit arliga
och genuina i sina rekommendationer. Respondenterna menar att de har fler som ser upp

till dem och att det darmed finns ett slags sakerstallande av att innehallet som publiceras
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ar riktigt och tillforlitligt. Det forklaras &ven att makro- och meso-influencers har fler
6gon pa sig och mer att forlora om de skulle gora nagot fel. Exempelvis om de gor reklam
for en produkt eller ett varumarke som visar sig vara valdigt daligt, skulle det saledes
skada de storre influencernas image mycket mer. De uppfattas &ven generellt som
duktigare och mer erfarna pa influencer marknadsfcring samt att de har battre koll pa vad

de gor.

Makro- och meso-influencers har enligt respondenterna &ven mojligheten att vara mer
selektiva nér de valjer vilka foretag de vill samarbeta med. Detta for att en storre
influencer ar mer popular an en mindre och far darmed fler samarbetsférslag fran olika
foretag. Personen har da en battre mojlighet att valja vad det ar de vill marknadsfora,
utifran vad de faktiskt tycker om sjdlva. Respondenterna svarar att en storre influencer
valjer att skapa sponsrat innehall som gar i led med vad den sjalv star for och att risken
for att den da gor reklam for produkter som ar daliga ar mindre. Detta for att de inte vill
riskera att skada sitt eget varumdrke genom att marknadsfora vad som helst.
Respondenterna forklarar att makro- och meso-influencers inte har samma desperata
behov av att véxa och skapa ett namn for sig sjdlva, da de redan har natt ganska langt i
branschen. De influencers som ar storre kanske &ven har det som heltidsjobb, vilket dven

havdas av respondenterna gor dem duktigare pa att interagera med sina foljare.

| kontrast till det har beskriver respondenterna att influencers med farre foljare, det vill
saga mikro-influencers, kanns mindre trovardiga och att de darmed inte paverkar dem
lika mycket. De uppger att de inte litar eller lyssnar pa influencers med farre foljare.
Mikro-influencers far farre samarbetsforslag fran olika foretag och kan darmed tacka ja
till de fa forslag de far. Respondenterna menar da att mindre influencers kan gora reklam
for lite vad som helst samt & mer benégna att ljuga om produkternas kvalitet. Detta for
att de vill generera goda resultat till foretaget, som da skulle kunna locka till sig fler

samarbeten av inte enbart samma foretag men aven av andra.

- “Den storre influencern kdanns mer trovirdig for den har nog ocksda mer att
riskera och fler 6gon pa sig an en ny influencer som férsoker ta sig in i branschen.
Den mindre influencern tar pa sig alla samarbeten som kommer i sin vag i bérjan

for att komma nagon vart” - Respondent 9
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Mikro-influencers upplevs alltsa av respondenterna som mer desperata. De anser att de
valdigt garna vill f uppméarksamhet pa sociala medier och kan darmed séga lite vad som

helst for att na framgang.

4.4 Kopvanor hos unga konsumenter

Nagot som utmarkte sig bland respondenternas svar var hur deras normala kdpbeteende
och installning till att kdpa har en effekt pa hur mycket de anses paverkas av
marknadsforingen. Respondenterna beskriver att de kan bli influerade till att kopa nagot
efter att ha sett ett sponsrat inlagg TikTok, men att de endast skulle genomfora ett kop om
det finns ett faktiskt behov av produkten sedan tidigare. De skulle inte kdpa en produkt
bara for att det &r en speciell influencer som visar upp den. Daremot forklarar de, som
tidigare ocksa namnt, att influencers har en viss formaga att skapa ett behov som tidigare
inte funnits hos konsumenter. Respondenterna uppger aven att de blir mer paverkade av
marknadsforing pa TikTok, for att de spenderar mycket tid pa plattformen, samt for att

det dyker upp mer reklam dar an pa andra sociala plattformar.

Respondenterna forklarar att de inte vill képa produkter bara for att de ar trendiga, men
att de fortfarande paverkas undermedvetet av saker som blir populéra. De forklarar att en
produkts popularitet gor att de blir mer benégna till att kopa, da det ger en indikation pa
att produkten &r bra. En produkt som de inte sett nagon annan aga, ar de mer skeptiska
till att kopa. Respondenterna svarar att om flera personer i sin omgivning, i exempelvis
samma stad, borjar kdpa en produkt och den blir véldigt populér, kan det skapa en lust att
hanga med pa trenden. Alltsa menar respondenterna att de blir mer paverkade till att kopa
produkter som blir populéra bland vénner och personer i ndrmiljén, @n om de ser att en
produkt blir valdigt populdr pa sociala medier. Respondenterna forklarar aven att det
ibland kan héanda att de faller for vissa trender fastan att de egentligen inte vill, da de vill
vara snabb pa bollen for att vara en av de forsta som ager produkten. Trendiga produkter

ar dven mer viktigt nar det kommer till kl&der.

Nagot som paverkar hur yngre personer konsumerar &r enligt respondenterna deras vilja
att besitta mycket information innan de genomfor ett kop. Det ar viktigt att samla pa sig
mycket information om produkten och detta gér dem med hjalp av recensioner och asikter
fran andra konsumenter, tillsammans med vad foretaget sager om produkten. Detta gor

dem for att ta reda pa hur bra en produkt verkar vara. Respondenterna forklarar att de ofta
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brukar stéta pa sadan typ av eWOM pa olika sociala plattformar, men att det & mest
forekommande pa TikTok. De sager att det dyker upp mycket recensioner pa TikTok i
videoformat men aven i kommentarsfalt. Respondenterna sager dven att beroende pa om
de soker efter reckommendationer fran andra, ar priset pa produkten. Om det handlar om
en dyr produkt finns det en storre benagenhet att ta reda pa hur bra den faktiskt &r, for att

sékerstélla att produkten &r vard sitt pris.

"Jag litar pa recensioner fran andra konsumenter, det ar val egentligen det som
jag litar mest pa. Jag brukar ocksa vara ganska bra pa att kolla igenom sadan
information och rekommendationer fran andra konsumenter innan jag ska kopa

nagonting, det ar viktigt for mig” - Respondent 14

Respondenterna menar alltsd att de litar mer pa eWOM i forhallande till
foretagsgenererad information och information fran diverse influencers, for att den
uppfattas som mindre partisk och inte har nagot bakomliggande motiv. Respondenterna
beskriver den informationen som mer trovardig da det &r en person som faktiskt har kopt

och testat produkten och darmed kan ge en darlig recension av produkten.

Daremot framfor flera respondenter en viss osakerhet till trovéardigheten av eWOM pa
grund av manniskors olika asikter. Alla manniskor &r olika och darmed kommer inte alla
att tycka likadant. Respondenterna sager da att de har svart att lita pa information som
kommer frdn en enskild konsument. Om det daremot ar flera manniskor som
rekommenderar en produkt eller besitter liknande asikter upplevs informationen fran
andra konsumenter som trovardig, samt att de kan paverka dem till att kopa nagot. Flera
respondenter ar ocksa skeptiska till recensioner som gar att aterfinna pa foretagets
hemsida, da de tror att en del recensioner kan vara skrivna av nagon som &r sponsrad av

foretaget eller att foretaget sjalv publicerat positiva recensioner om deras produkter.

Attityd till influencer marknadsféring pa TikTok | Trovardighet paverkar évertalningsférmagan
Underhallningssyfte Fortroende byggs upp med tiden

Mindre storande reklam Relationen till influencern

Mer influerande till att genomfora kép Expertis och bevis tkar fortroendet

Skapar behov som inte tidigare funnits Overdrivenhet minskar fortroendet
Undermedveten paverkan Betalda samarbeten &r mindre trovérdiga

Mer anpassad algoritm Daligt rykte

Igenkénning Val av plattform
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Storlek pa influencer

Ingen skillnad pa meso- och makro-influencers
Storre influencers anses mer trovérdiga

Man om eget varumarke

Erfarenhet paverkar trovardigheten

Mindre influencers anses mindre trovérdiga
Ekonomiskt driv

Desperation efter att véxa

Képvanor hos unga konsumenter

Behov av produkten

Mer reklam pa TikTok
Undermedveten paverkan av trender
Popularitet ar tecken pa kvalitet
Informationssékande innan kdp
EWOM péverkar kopbeteendet

Tabell 3: Resultatet utifran identifierade teman
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5. Diskussion
| detta kapitel tolkas den insamlade datan med hjalp av tidigare presenterad teori for att
hitta likheter och olikheter.

5.1 Influencer marknadsforing pa TikTok

Enligt Abbasi m.fl. (2022) &r TikTok den forsta applikationen som fokuserar pa innehall
som ter sig mer verkligt och darmed uppfattas som mer estetiskt och levande. | jamforelse
med bildinnehallet pa andra sociala plattformar som exempelvis Instagram, upplevs alltsa
TikToks videor som mer “dkta” med en “kénsla av liv”. Att innehéllet pa TikTok upplevs
som mer verkligt och levande bekraftas av studiens resultat, dessutom upplevs
marknadsforingen pa plattformen pa ett liknande satt som Abbasi m.fl. (2022) havdar.
Influencer marknadsforingen pa TikTok &r enligt respondenterna anpassad utifran det

levande innehallet och smalter darmed in i flodet, vilket gor den mer tilltalande.

Tillsammans med det som Bucknell Bossen och Kottasz (2020) beskriver, visar resultatet
aven att upplagget pa TikTok med snabba videor & mer underhallande an bild- och
textinnehallet pa andra sociala medieplattformar. Bucknell Bossen och Kottasz (2020)
beskriver att ungas anvandning av TikTok darmed ar direkt kopplat till underhallning och
ndje. Enligt respondenterna ar innehallet pa TikTok mer varierat, anpassat och relaterbart,
vilket aven bidrar till att manga respondenter foredrar appen framfor andra plattformar.
Studiens resultat visar att ungas framsta syftet bakom deras anvandning av TikTok &r for

att det &r just underhallande men aven gor att det kan fungera som ett tidsfordriv.

Nyare forskning har enligt Tian m.fl. (2023) visat att 70% av konsumenterna inom
Generation Z foljer minst en influencer pa sociala medier, och nastan hélften av dem har
fattat kopbeslut baserat pa produktrekommendationer fran influencers. Precis i enlighet
med detta uppger respondenterna att de féljer minst en influencer pa sociala medier, samt
att de ofta far upp sponsrade inlagg av influencers pa TikTok. FOor majoriteten av
respondenterna, hander det &ven ibland att de klickar sig vidare till produktens webbplats
for att fa mer information om den marknadsfoérda produkten. Manga, men inte alla,
respondenter uppger &dven hur de har genomfort ett kop efter att ha sett en
produktrekommendation fran en influencer pa sociala medier, vilket stammer 6verens

med vad Tian m.fl. (2023) fann i sin studie.
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5.2 Hur kopbeslutet paverkas

5.2.1 Elektronisk word-of-mouth

Khan m.fl. (2023) beskriver att det har observerats att innan ett kopbeslut tas, gar
konsumenter genom olika kallor for att underséka vardet och kvaliteten pa produkter
baserat pa recensioner av erfarna personer. Positiva och negativa kommentarer pa internet
har saledes en stor inverkan pa konsumenternas tankesatt och kopintention, som
respondenterna i denna dven visar ar en av de viktigaste faktorerna som bidrar till att de
tar ett kopbeslut online. Samtliga respondenter forklarar att de litar mer pa information
fran andra konsumenter an fran foretaget eller influencern som marknadsfér produkten,
vilket Hood m.fl. (2023) &ven kom fram till i sin studie. Konsumenter inom Generation

Z litar alltsa mer pa anvandargenererad information an foretagsgenererad information.

Av resultatet framgar det att den digitala interaktionen med andra konsumenter &r en
betydelsefull faktor i unga konsumenters kdpbeslut, och som enligt Armutcu m.fl. (2023)
aven ar en av de allra viktigaste faktorerna i att paverka konsumenters kop. Tillgangen
till andras idéer och asikter om en produkt kan forandra konsumenternas beslutsavsikter.
Dessa ar enligt bade studiens resultat och tidigare forskning mer palitliga &n andra
budskap fran foretag eftersom de direkt kommunicerar vad som uppfattas vara
konsumenternas egna upplevelser. Respondenterna beskriver hur de ofta soker efter
annan information om en produkt som de har sett via influencer marknadsforing pa
sociala medier. Men &ven att de paverkas av kommentarsfalt pa plattformar som TikTok,
dar andra konsumenter taggar varann och kommenterar vad de tycker om produkter som
visas upp. Fenomenet att samla information om féretag eller produkter forklarar Guan
m.fl. (2021) att tonaringar i stor utstrackning idag anvéander sociala medier till, vilket

stdmmer dverens med hur respondenterna beskriver deras informationssdkande.

En skeptiskhet till andra konsumenters betyg och recensioner pavisas av bade resultat och
teori, da Beck m.fl. (2023) forklarar att det kan uppsta hos konsumenten i tron om att
forsaljaren reglerar recensionerna. | resultatet menar respondenterna att de ar skeptiska
till recensioner som gar att aterfinna pa foretagets hemsida, da de tror att en del
recensioner kan vara skrivna av nagon som ar sponsrad av foretaget eller att foretaget

sjalv publicerat positiva recensioner. Beck m.fl. (2023) forklarar att dessa betyg och
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recensioner skiljer sig fran andra typer av eWOM, da de faciliteras av forsaljaren och
informationen finns pa deras sociala handelssida. Att sadana recensioner enligt tidigare
forskning ar en annan typ av eWOM noteras av respondenterna i resultatet da den éven
uppfattas pa ett annorlunda satt. Beck m.fl. (2023) tar dven upp att eWOM baseras pa
tilliten som konsumenter har for den sociala medieplattformen dér informationen finns.
Respondenterna i denna studie forklarar att TikTok generellt sett upplevs som mindre
trovardigt, for dar kan det komma upp vad som helst i flodet. Darmed litar de mindre pa

det innehall som publiceras dar, vilket understryker det som Beck m.fl. (2023) héavdar.

Till skillnad fran det Djafarova och Foots (2022) beskriver om ungas identitet online och
hur de uppfattas av andra, visar resultatet att respondenterna inte upplever att de paverkas
av vad andra tycker. Enligt Djafarova och Foots (2022) bryr sig yngre konsumenter mer
om hur de uppfattas av andra manniskor, vilket dven gor att deras identitet online har en
stor paverkan pa deras kopvanor. Respondenterna i studien havdar att de undermedvetet
paverkas av trender, vilket delvis stammer Gverens med vad tidigare teori har visat.
Daremot forklarar respondenterna att detta framforallt beror pa att populara produkter

visar pa en hogre uppfattad kvalitet, &n nagon form av forsok att efterlikna andra.

Guan m.fl. (2021) beskriver att den yngre generationen uppvisar hogre nivaer av
sjalvutlamnande och sjalvprestation pa sociala medier, vilket dven paverkar deras
kdpbeteende. Detta for att unga konsumenter tycker om att vara trendiga och dérmed
soker efter de senaste nyheterna fran sociala kanaler som de kan dela med sina kamrater.
Resultatet i studien bekraftar att yngre konsumenter inom Generation Z upplever att de
paverkas mer av vanner och personer i narmiljon an andra asikter pa sociala medier, vilket

i sin tur kan bidra till att de &nda vill hanga med i trender i sin omgivning.

5.2.2 Trovardighet

| enlighet med samtliga respondenter &r trovérdighet hos influencers en viktig
framgangsfaktor for influencer marknadsforing, vilket Lv m.fl. (2023) forklarar att dven
tidigare studier har pekat pa. Pozharliev m.fl. (2022) beskriver att influencers har en makt
att paverka andras beslut med hjalp av sin egen auktoritet, kunskap, position eller relation
till sina foljare. I linje med detta visar resultatet att den inverkan en influencer har beror

pa vilken influencer det &r samt hur den valjer att framfora det marknadsforda innehallet.
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Bland tidigare forskning beskriver Kim och Kim (2021) att en kallas trovardighet kan
framkalla en mottagares positiva instéllning och resultera i mottaglighet for budskapet,
vilket dven identifieras som viktigt hos respondenterna. Respondenterna belyser att de
lyssnar mer till en influencer som de sjalv redan féljer och inte till nagon de inte kanner
igen pa sociala medier, dessutom paverkas de dven mer om de kanner igen den produkt
som marknadsfors. Alltsa gér denna igenkanning innehall som publiceras av en influencer
mer trovardigt hos konsumenter. Detta ger stod at teorin dar Kim och Kim (2021)
forklarar att influencers fungerar som bra ambassadorer for varumérken eftersom de
redan har en relation med sina foljare via sina sociala medier, och ddrmed kan anses som
mer personliga och trovardiga. Influencers, for att leverera varumarkens budskap, pa ett
sétt “utnyttjar” denna foretablerade relation och det fortroende som de har odlat med sina

foljare, vilket konstateras av resultatet i studien.

Enligt Tian m.fl. (2023) gor en upplevd likhet att konsumenter uppfattar influencers som
mer lattillgangliga, vilket gor att de produkter som influencern rekommenderar dven
verkar mer trovardiga. Respondenterna i undersokningen understryker detta da de har en
mer positiv attityd till influencers de kanner en upplevd likhet till samt att det & mer
sannolikt att de lyssnar till en sadan. Resultatet visar dven pa att influencers trovardighet
ar beroende av den uppskattning som féljarna upplever for personen. Om det finns en

influencer de tycker om véldigt mycket upplever de den som mer trovéardig an andra.

Denna upplevda likhet menar respondenterna aven har en inverkan pa vilka produkter de
koper. De beskriver att de inte kanner nagot speciellt behov av att &ga samma produkter
som influencers, men att de &nda tar mycket inspiration om influencern har samma stil
som en sjélv. Detta stimmer Gverens med det Tian m.fl. (2023) forklarar kring hur ké&nslor
av jamforelse med influencers bidrar till viljan att imitera influencers som ett satt att
forandra sig sjalv. Flera respondenter i studien forklarar att det finns en viss vilja att se ut
som vissa influencers och att de darmed kan kdpa nagot for att efterlikna dem, men att
det daremot inte finns ett behov av att &ga samma saker. Dock har influencers, enligt

respondenterna, ibland en formaga att skapa ett behov som inte tidigare funnits.

5.2.3 Expertis

Pozharliev m.fl. (2022) belyser hur konsumenter tenderar att reagera positivt till

produkter relaterade till trovéardiga budskap, samt att det & mindre troligt att konsumenter
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accepterar produktrecensioner om kallan inte uppfattas som trovardig. Uzunoglu och
Misci Kip (2014) forklarar att foretag kan dra nytta av influencers redan upplevda expertis
och trovardighet, som har en inverkan pa kopintentionen. Expertis hos influencers har av
den insamlade datan dven visat sig ha en inverkan pa yngre konsumenters villighet att
kopa, alltsa stodjer teorin som séager att upplevd expertis paverkar kdpintention. Alla
respondenter beskriver att de direkt upplever personen som mer Gvertygande om den
verkar kunnig om den produkt den marknadsfér. En influencer som déremot bara hévdar
att en produkt ar bra &r inte lika 6vertygande, om den inte &ven kan framfdra information
om produkten som visar pa att den &r insatt i &amnet. Tidigare forskning fokuserar till
storsta del till expertis kopplat direkt till trovardighet, medan resultatet visar en tydlig

koppling mellan expertis och képbeslut.

Den insamlade datan uppméarksammar &ven att budskap som ter sig mer trovardiga fran
influencers, ar de som framférs med nagon form av bevisning. Att influencern kan bevisa
att det som presenteras faktiskt ar bra och att det &ven upplevs som dkta, samt att
influencern sjélv skulle anvanda produkten som visas upp. Denna bevisning kan kopplas
till bade en kallas trovardighet och expertis. Dessutom uppfattas en influencer inte som

trovardig om personen har ett daligt rykte sedan tidigare.

5.2.5 Engagemang

En stark kansla av engagemang till plattformen och engagemang till influencern
uppmarksammas av Zhao och Wagner (2023) har en kritisk inverkan pa kopintentionen.
Denna starka kénsla av engagemang goOr anvdndarna mer villiga att investera
anstrangningar och resurser i kopbeteende for att sdkerstalla att relationen bestar.
Engagemanget till plattformen identifieras som den mest avgdrande faktorn for
kopintention i TikTok-kontexten, vilket dven framgar av resultatet da respondenterna
talar om ett stort engagemang pa plattformen. De uppger att de kénner sig mer paverkade
av den reklam de ser pa TikTok, jamfort med andra sociala plattformar. Detta beror dels
pa att TikTok anvands i storre utstrackning och dels for att det enligt respondenterna
kommer upp mer reklam och samarbeten med influencers pa just TikTok. Aven uppger
respondenterna att deras engagemang och utbyte med en specifik influencer har en
inverkan pa deras kopintention, da de paverkas mer av en influencer de foljer och har en

relation till. Vilket stimmer Gverens med det Zhao och Wagner (2023) kommit fram till.
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Ortiz m.fl. (2023) forklarar hur den unga TikTok-publiken @ mer mottaglig for
varumérkesbudskap och uppmaningar. Yngre anvandare vill att varumarken ska mota
dem dar de &r pa TikTok och darmed upplevs bade betalt och organiskt innehall mindre
patrangande och stor inte TikTok-upplevelsen. Detta understryks av resultatet da
respondenterna havdar att influencer marknadsforing pa just TikTok upplevs som mindre
storande da reklamen bara upplevs som en av de korta videorna i mangden. Innehallet
upplevs vara integrerat i resten av innehallet som kommer upp och déarmed skapar det
ingen storre irritation, vilket gor att de oftast valjer att titta pa reklamen som Ortiz m.fl.
(2023) dven havdar.

5.3 Storlek pa influencer

5.3.1 Makro- och meso-influencer

En intressant aspekt i resultatet var att respondenterna uppger att stérre influencers, det
vill sdga makro- och meso-influencers, upplevs som mer trovérdiga. Teorin havdar
daremot att mikro-influencers ar mer trovardiga (Pozharliev m.fl., 2022; Tian m.fl.,
2023). Respondenterna menar att det inte finns manga svenska influencers med Gver en
miljon foljare, som Boerman (2020) definierar som makro-influencers. Dérmed gor
respondenterna heller ingen skillnad pa begreppen meso och makro, da de antingen

klassificerar en influencer som stor eller liten.

Det forklaras av Lv m.fl. (2023) att makro-influencers kan vara férdelaktiga eftersom de
har en mycket storre publik &n andra influencers. Utdver att makro- och meso-influencers
har en storre rackvidd samt har mojligheten att paverka mer manniskor, visar resultatet
av denna studie att trovardigheten aven ar storre hos dem. Detta &r pa grund av att storre
influencers upplevs marknadsfora produkter som de sjélva tycker om och skulle anvénda
sjdlva, da de vill bibehalla sitt varumarke och darmed inte gor reklam for vad som helst.
Storre influencers far oftast fler erbjudanden och har darmed mojligheten att vara
selektiva av de erbjudanden de far av olika foretag. Detta bidrar enligt de yngre

konsumenterna till att storre influencers tenderar att ha mer trovardiga samarbeten.

Foljaktligen sdger resultatet i studien att storre influencers ar mer arliga an mikro-
influencers i det de sager om produkter. Det forklaras av respondenterna att makro- och

meso-influencers inte har ett lika stort behov av att véxa och skapa ett namn for sig sjalva
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pa sociala medier. De upplevs saledes inte lika desperata efter pengar och kannedom och
ljuger darmed inte for att ta sig hdgre i branschen da de redan har natt ganska hogt. Storre
influencer uppfattas aven generellt sett som duktigare och mer erfarna pa influencer
marknadsforing for att de vet vad de gor. De har darmed ett storre fortroende och battre
mojligheter att paverka sina foljare. Zafar m.fl. (2023) forklarar i enlighet med detta att
makro-influencers kan vara mycket effektiva genom att de anses béattre pa att inspirera
sin publik och behalla en topposition inom sitt specifika omrade, vilket aven Conde och
Casais (2023) menar. Makro-influencers tenderar att generera en béttre avkastning pa

investeringen for samarbetande foretag, i jamfoérelse med mindre influencers.

| kontrast till att storleken pa influencers har en betydelsefull inverkan pa deras formaga
att paverka, menar Hayran och Caylan (2023) att effekten av influencers totala antal
foljare inte ar tillrackligt stor for att paverka foljarnas uppfattningar och beteendeméssiga
reaktioner. Det &r istallet viktigt att ha en hog niva av social interaktion med féljarna for
att lyckas infora positiva uppfattningar och forbattra dvertalningsformagan. I resultatet av
denna studie tas det upp att de influencers som ar stérre, som kanske &ven har det som
heltidsjobb, ar mer duktiga pa att interagera med sina féljare da detta &ar deras vardagliga
arbete. Resultatet visar dven pa att Overtalningsformagan hos influencers ar mycket
beroende av den trovérdighet de besitter, men att engagemanget till och utbytet med

influencern har en inverkan pa deras trovardighet.

5.3.2 Mikro-influencer

Enligt tidigare forskning och Pozharliev m.fl. (2022) uppfattas mikro-influencers som
mer trovardiga informationskallor, vilket bidrar till att de har storre potential till att
paverka foljarnas beteende. Tian m.fl. (2023) menar att mikro-influencers genom
sponsrade inlagg med varuméarken genererar hogre nivaer av kopintentioner bland sina
foljare i jamforelse med storre influencers. Dessa pastaenden ar motstridande de svar som

respondenterna gav i denna studie.

Det som Pozharliev m.fl. (2022) belyser ar att mikro-influencers uttrycker sig mer
personligt &n de flesta meso- och makro-influencers, och darmed skapar en verkligare och
mer autentisk relation till sina foljare. Manniskor litar mer pa rad och rekommendationer
fran andra som de uppfattar som mer lika sig sjalv. Att konsumenter litar mer pa

influencers som ar mer lika de sjalva identifieras dven i denna studies resultat. De yngre
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konsumenterna litar mer pa information som kommer fran en influencer de har en starkare
relation och byggt upp ett fortroende till, samt att de inte litar lika mycket pa en person
som bara dyker upp i flodet pa TikTok. Respondenterna i studien tar &ven upp att de litar
mer pa information som kommer fran en néara van an en influencer, vilket tyder pa att

igenkanning ar viktig faktor i trovardigheten.

Déremot visar resultatet att mindre influencers har ett storre ekonomiskt driv som
paverkar deras trovardighet och inskranker pa det fértroende som byggts upp. Alltsa dven
om foljarna upplever att de har en nara relation till en influencer, paverkas trovardigheten
i influencers budskap negativt da respondenterna pastar att de marker att personen endast
gor det for att tjana pengar eller fa gratis produkter av foretaget. Detta sager emot det
Pozharliev m.fl. (2022) h&dvdar om att meso-influencers ses som mer ekonomiskt drivna
och darmed mindre autentiska och trovardiga. Utifran resultatet i studien finns
uppfattningen av att influencers som har farre foljare inte far lika mycket erbjudanden av
foretag och accepterar darmed det forsta samarbetsforslag som dyker upp, da de vill vaxa
och bli stérre pa sina sociala kanaler. Enligt de yngre konsumenterna blir
marknadsforingen inte lika tillforlitlig da dessa verkar kunna gora reklam for produkter
de mojligtvis inte tycker &r bra. Studiens resultat strider alltsa mot teorin i det avseende
att mindre influencers & mer trovérdiga och att storre influencers besitter ett storre

ekonomiskt driv.

Det forklaras av Pozharliev m.fl. (2022) att foretag pa senare tid i storre utstrackning har
bdrjat samarbeta med fler mikro-influencers. Att foretag anvander fler mikro-influencers
i sina marknadsforingsstrategier uppméarksammas i studiens resultat dar det finns en viss
negativ installning till just mikro-influencers. Respondenterna forklarar att det & manga
mindre influencers som dyker upp pa TikTok hela tiden, vilket kan kopplas till det
Pozharliev m.fl. (2022) pastar. Respondenterna upplever att de vaéldigt ofta far upp
sponsrade inlagg av mindre influencers pa TikTok och att det i princip kan vara vem som
helst som gor reklam for vad som helst. Det upplevs som mindre trovérdigt och kan skapa

en irritation hos féljare som da far upp valdigt mycket av samma slags reklam.
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6. Slutsats
| detta kapitel redogors de slutsatser som framkommit i studien med betoning pa

forskningsfragorna.

Syftet med studien var att undersoka hur gymnasieelevers kopbeteende paverkas av
influencer marknadsforing pa TikTok. Med en grund i tidigare forskning och den

insamlade empirin besvaras darmed studiens forskningsfragor nedan.

6.1 Hur paverkas kopbeteendet hos konsumenter i Generation Z?

Utifran teorin och den insamlade empirin dras slutsatsen att gymnasieelevers kdpbeteende
paverkas i stor utstrackning av influencer marknadsforing pa TikTok. Marknadsforingen
pa TikTok ar valdigt inflytelserik specifikt for att yngre konsumenter inom Generation Z
spenderar mycket tid pa plattformen. Den stor inte anvandarupplevelsen 6verlag och
darmed tar konsumenter del av den reklam som dyker upp. Influencer marknadsforing
har &ven en formaga att skapa nya behov hos gymnasieelever som inte tidigare funnits,
vilket leder till en 6kad kdpintention. Att yngre konsumenter utvecklar ett kopbehov efter
att ha tittat pa influencer marknadsforing sker ofta undermedvetet och de marker inte
sjdlva att de har paverkats av innehallet. Detta leder till att yngre personer inom

Generation Z erhaller ett forandrat kopbeteende dar de konsumerar mer.

Yngre konsumenter inom Generation Z:s kopbeslut paverkas framforallt av
rekommendationer och asikter fran vanner och andra konsumenter pa TikTok (e-WOM).
Detta ar en mycket avgorande faktor till att de yngre konsumenterna véljer att fatta ett
kopbeslut, eftersom tillgangen till andra konsumenters idéer och asikter vager tyngre an
den information som foretaget sjalv eller influencern férmedlar kring en produkt. Manga
av de yngre konsumenterna inom Generation Z &r skeptiska till att genomféra impulskoép,
och soker darmed efter mer information kring produkters kvalitet innan de véljer att
genomfora ett kop. Detta sker framforallt genom delade inlagg eller kommentarsfalt pa
sociala medieplattformar som TikTok, eftersom produktrecensioner via foretagens egna
hemsidor anses som mindre palitliga. Yngre konsumenter inom Generation Z paverkas
dessutom undermedvetet av trender i sin omgivning, vilket i sin tur &ven det har en

betydande paverkan pa deras kopintentioner.
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Andra faktorer som har visat sig paverka huruvida unga konsumenters kopbeslut paverkas
av influencer marknadsforing, &r trovardigheten for influencern som marknadsfor
produkten. Studien har visat att gymnasieelever kédnner en mer positiv attityd gentemot
influencers som de har féljt under en langre period och darmed har byggt upp ett
fortroende till. Aven upplevd likhet mellan konsumenten och de influencers de foljer 6kar
sannolikheten att de tror pa de produktrekommendationer som influencern publicerar pa
TikTok. Expertis kring hur influencern visar upp och saljer in en produkt &r aven det en
mycket avgorande faktor till att trovardighet byggs upp. Unga konsumenter idag forvéntar
sig saledes att influencers bevisar hur produkter kan l6sa ett behov for kunden, for att de

foljaktligen ska vilja kdpa det.

6.2 Hur skiljer sig trovardigheten mellan mikro-, meso- och makro-
influencers?

Storlek pa influencer har utifran bade teorin och empirin i studien visat sig ha en stor
betydelse nér det kommer till konsumenters fortroende for influencers. Mycket av tidigare
forskning visar att mikro-influencers anses som mer trovardiga och darmed ar mer
fordelaktiga att samarbeta med. Daremot visar denna studie pa att gymnasieelever har en
mycket liten trovardighet for mikro-influencers, om knappt nagon alls. Motiven bakom
detta ar framforallt da yngre konsumenter upplever mindre influencers som mindre arliga
och mer desperata efter samarbeten pa sociala medier. Ett ekonomiskt driv samt viljan att
véaxa pa sociala medier tycks ligga bakom denna desperation enligt konsumenterna. |
enlighet med den algoritm som finns pa TikTok upplever yngre konsumenter dessutom
hur nastan vem som helst kan vara en mikro-influencer pa plattformen. Detta skapar en
irritation gentemot mikro-influencers eftersom mycket sadan reklam dyker upp i flodet,

vilket saledes paverkar trovardigheten for mindre influencers negativt.

Meso- och makro-influencers anses daremot som mycket trovérdiga informationskallor,
och har darmed en storre 6vertalningsformaga pa de yngre konsumenterna i Generation
Z. Anledningen bakom detta ar framférallt da storre influencers anses vara mer arliga i
sina rekommendationer, eftersom de inte har ett lika stort behov av att vaxa pa sina sociala
medier. Gymnasieelever upplever inte heller att storre influencers har ett lika stort
ekonomiskt driv som mindre influencers, och att de ddrmed kan vara mer selektiva och
genomfora samarbeten som de faktiskt tycker om samt star bakom. Som tidigare namnt,
ar expertis enligt studien en viktig faktor till att trovardighet byggs upp for en influencer.
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De yngre konsumenterna upplever ddrmed meso- och makro-influencers som duktigare
och mer erfarna inom sitt omrade, vilket dven bidrar till att de anses som mycket mer

trovardiga informationskallor.
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7. Bidrag och vidare forskning

| detta avslutande kapitel presenteras studiens bidrag for att slutligen redogdra forslag

till vidare forskning.

7.1 Bidrag

Influencer marknadsféring implementeras nu foér tiden alltmer i foretagens
marknadsforingsstrategier, da det ar en bra metod for att na ut till unga konsumenter.
Denna studie bidrar till en djupare forstaelse for hur dessa unga konsumenter i Generation
Z pa TikTok upplever influencer marknadsforing samt hur det paverkar deras kopbeslut.
Men aven hur trovardigheten kan skilja sig at mellan olika stora influencers. Den tidigare
forskningen har lamnat ett forskningsgap inom just detta, darmed har studiens resultat
bidragit med en battre insikt i &mnet. Resultatet visar att influencer marknadsforing har
en betydande inverkan pa konsumenternas kopbeteende och det har identifierats flera

forhallanden som &r avgorande for hur stor just den inverkan r, som berdrs i slutsatsen.

Studien bidrar med vérdefull information till marknadsférare som arbetar med att
forbattra sina marknadsforingsstrategier pa sociala medier, framforallt pa TikTok.
Resultatet ger aven influencers en béttre forstaelse for hur de kan effektivisera sina inlagg
for att battre na ut till sina foljare. De aspekter som influencers bor ha i atanke ar
trovardigheten i kallan och innehallet, samt hur goda kunskaper och relationer till féljare
kan forbattra dvertalningsformagan. Aven &r det viktigt att uppratthalla ett gott rykte
genom att vara arlig mot sin publik. Marknadsforare kan &ven anvédnda sig av denna

information for att battre valja ut vilka influencers att samarbeta med.

Studiens resultat har identifierat meso- och makro-influencers som mer effektiva i att
overtyga konsumenter att fatta kopbeslut, da de uppfattas som mer arliga och trovérdiga
informationskéllor. Darmed bor marknadsforare investera i meso- och makro-influencers
for att na ut till yngre konsumenter. Utéver detta, paverkas gymnasieelever i hog grad av
eWOM da de kannetecknas av att vara valdigt informationssokande. Detta bidrar med
information till marknadsférare och influencers om vikten av att erhalla positiva

omdomen pa sociala medier.
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7.2 Forslag till vidare forskning

Om studien skulle genomforas pa nytt, skulle det vara intressant att studera hur influencer
marknadsforingens paverkan pa konsumenters kdépbeteende skiljer sig mellan olika
sociala plattformar. Studien fann att reklam via andra sociala plattformar som Instagram,
till skillnad fran TikTok, upplevs som mer seriost och trovardigt bland de yngre
konsumenterna. Daremot skulle detta kunna undersokas mer djupgaende for att forsta
varfor och hur denna paverkan skiljer sig mellan de olika plattformarna. Detta skulle
kunna bidra med annu mer relevant information kring vart marknadsférare bor investera

sina resurser.

Vidare &r denna studie avgransad till att undersdka hur kdpbeteendet hos gymnasieelever
paverkas av influencer marknadsforing pa TikTok. For att fa en djupare forstaelse for hur
influencer marknadsféring paverkar unga konsumenter kan darmed ett forslag till
framtida forskning vara att undersoka personer som &r annu yngre, da TikTok-anvandare
utgors av mycket barn och ungdomar. Det vore intressant att ta reda pa i vilken
utstrackning de paverkas av den stora mangd marknadsforing de kommer i kontakt med,
samt om det mojligtvis finns andra effekter som kan paverka deras psykiska halsa och

sjalvbild.

Slutligen skulle det dven vara intressant att undersoka trovardighet ur ett genusperspektiv,
det vill sdga huruvida trovardigheten for influencers pa sociala medier kan paverkas av
om det &r en kvinnlig eller manlig influencer. Har kan det &ven vara av intresse att studera
om trovérdigheten for influencers skiljer sig mellan kvinnliga och manliga respondenter
i studien. Daremot behdvs det i sadana fall definieras vad som anses som “kvinnligt” och
“manligt”, vilket ar en komplex syn pa problemet som denna studie inte har haft tid eller

mojlighet till att utforska.
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9. Bilagor

Bilaga 1 - Intervjufragor

e Introduktion

Kon?

Alder?

Vilket gymnasieprogram studerar du pa?
Ar det okej att intervjun spelas in?

Vilka sociala medier anvander du dagligen?

e TikTok

Hur ofta och i vilket syfte anvander du TikTok?

Hur tycker du att TikTok skiljer sig fran andra plattformar?

Har du stott pa sponsrade inléagg pa TikTok? (samarbeten med influencers)
Har det hant att du har gatt vidare fran TikTok till ett féretags hemsida
efter att ha sett en marknadsford produkt?

e Influencer marknadsforing

Foljer du nagon influencer pa sociala medier?

Brukar du titta pa innehall fran influencers pa TikTok eller brukar du
bladdra forbi?

Har du nagon gang kopt en produkt som du sett pa sociala medier via
influencer marknadsfoéring?

Har du ndgon gang angrat ett kop som du gjort efter att ha sett en
marknadsford produkt?

Vad ar det som far dig att vilja kopa nagot som en influencer visar upp pa
TikTok? Finns det nagot som gor att du inte skulle kopa en produkt?
Upplever du att du blir mer influerad till att kopa en produkt just pa TikTok
jamfort med andra sociala plattformar?

Ké&nner du ett behov av att &ga samma produkter som en influencer du
foljer?

Ar det viktigt for dig att kopa produkter som &r trendiga?

e Trovardighet

Kénner du nagon trovardighet till influencers?
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Litar du pa rekommendationer fran influencers?

Upplever du influencers som &rliga?

Hur ser du pa influencers information i jamforelse med dina vanner eller
foretagets egna?

Upplever du nagon skillnad i trovardighet baserat pa storleken pa
influencers?

Upplever du nagon skillnad i trovardighet baserat pa vilken app
influencern anvénder?

Finns det nagra faktorer som gor att influencers upplevs som mindre

trovérdiga for dig?

e E-word of mouth

Hur ofta och pa vilka plattformar stoter du pa asikter och
rekommendationer fran andra konsumenter?

Skulle du siga att du litar pa information som kommer fran andra
konsumenter? Litar du mer pa denna typ av information &n
foretagsgenererad information?

Brukar du vanligtvis soka efter denna typ av information innan du tar ett

kopbeslut?

e Avslutning

Har du nagot mer att tillagga eller nagot som du undrar éver?
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Bilaga 2 - Operationalisering av intervjufragor

Teoriavsnitt

Fraga

Fragestallning

Fragans syfte

Teoretisk referens

TikTok Hur ofta och i vilket | Frégestillning 1 Fragan syftar till att Ortiz m.fl. (2023);
syfte anvander du fa en forstaelse for Bucknell Bossen och
TikTok? TikTok-anvéndarnas | Kottasz (2020);

bakomliggande motiv | Zhao och Wagner
(2023)

TikTok Hur tycker du att Fragestallning 1 Fragan syftar till att Abbasi m.fl. (2022);
TikTok skiljer sig fa en forstaelse for Ortiz m.fl. (2023)
fran andra varfor TikTok
plattformar? engagerar sina

anvandare mer &n
andra sociala
medieplattformar

TikTok Har du stott pa Fragestallning 1 Fragan syftar till att Ortiz m.fl. (2023)
sponsrade inlagg pa undersdka om
TikTok? (samarbeten samarbeten paverkar
med influencers) TikTok-upplevelsen

TikTok Har det hént att du Fragestallning 1 Fragan syftar till att Ortiz m.fl. (2023)
har gétt vidare fran underséka varfor den
TikTok till ett unga TikTok-
foretags hemsida efter publiken &r mer
att ha sett en mottaglig for
marknadsford varumérkesbudskap
produkt?

Influencer Foljer du nagon Fragestallning 2 Fragans syfte ar att Singh (2021);

marknadsforing

influencer pé sociala
medier?

undersoka om
influencers intresserar
unga konsumenter

Pozharliev m.fl.
(2022)

Influencer
marknadsforing

Brukar du titta pa
innehall fran
influencers pa TikTok
eller brukar du
bladdra forbi?

Fragestallning 2

Syftet med fragan &r
att underséka om
innehall fran
influencers intresserar
unga konsumenter

Pozharliev m.fl.
(2022)

Influencer
marknadsforing

Har du ndgon gang
kdpt en produkt som
du sett pa sociala
medier via influencer
marketing?

Fragestéllning 1

Syftet med fragan ar
att underséka om
unga konsumenter har
erfarenhet av att kopa
produkter
marknadsfdrda av
influencers

Su m.fl. (2023);
Armutcu m.fl. (2023)

Influencer
marknadsforing

Har du ndgon gang
angrat ett kop som du
gjort efter att ha sett
en marknadsford
produkt?

Fragestéllning 1

Fragans syfte ar att
undersdka om
influencer
marknadsforing har
paverkat ett kopbeslut
negativt

Su m.fl. (2023);
Armutcu m.fl. (2023)

Influencer
marknadsforing

Vad &r det som far
dig att vilja kdpa
nagot som en
influencer visar upp
pé& TikTok? Finns det
négot som gor att du

Fréagestallning 1

Syftet med fragan &r
att undersdka hur
influencers paverkar
unga konsumenters
kopbeteende

Su m.fl. (2023);
Armutcu m.fl. (2023);
Singh (2021)
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inte skulle kdpa en
produkt?

Influencer
marknadsforing

Upplever du att du
blir mer influerad till
att kdpa en produkt
just pa TikTok
jamfort med andra
sociala plattformar?

Fragestallning 1

Fragan syftar till att

underséka om TikTok
har en stérre paverkan
pa ungas kopbeteende

Ortiz m.fl. (2023);
Guan m.fl. (2021)

Influencer
marknadsforing

Ké&nner du ett behov
av att 4ga samma
produkter som en
influencer du foljer?

Fragestallning 2

Fragan syftar till att
undersoka huruvida
unga konsumenter
upplever att de vill
efterlikna influencers

Singh (2021);
Pozharliev m.fl.
(2022)

Influencer
marknadsforing

Ar det viktigt for dig
att kdpa produkter
som &r trendiga?

Fragestallning 1

Fragan syftar till att
undersoka hur viktiga
trender &r for unga
konsumenter samt om
det paverkar deras
kdpbeteende

Armutcu m.fl. (2023);
Singh (2021); Su
m.fl. (2023)

Trovérdighet

Kéanner du nagon
trovérdighet till
influencers?

Fragestallning 2

Fragans syfte ar att
undersdka om unga
konsumenter upplever
influencers som
pélitliga

Singh (2021); Tian
m.fl. (2023)

Trovardighet

Litar du pa
rekommendationer
fran influencers?

Fragestéllning 2

Syftet med fragan ar
att underséka om
unga konsumenter
tenderar att reagera
positivt till
produktrecentioner
fran influencers

Tian m.fl. (2023)

Trovardighet

Upplever du
influencers som
arliga?

Fragestéllning 2

Syftet med fragan ar
att underséka om
arlighet paverkar
influencers
trovérdighet

Tian m.fl. (2023)

Trovérdighet

Hur ser du pa
influencers
information i
jamforelse med dina
vanner eller
foretagets egna?

Fragestallning 2

Fragan syfte ar att
undersdka hur unga
vérderar olika
informationskallor pa
sociala medier

Lv m.fl. (2023)

Trovardighet

Upplever du nagon
skillnad i trovardighet
baserat pa storleken
pé influencers?

Fragestallning 2

Fragans syfte ar att
forsta hur och varfor
storlek pa influencer
kan paverka ungas
trovérdighet for
influencers

Pozharliev m.fl.
(2022); Singh (2021);
Tian m.fl., (2023); Lv
m.fl. (2023)

Trovardighet

Upplever du nagon
skillnad i trovérdighet
baserat pa vilken app
influencern anvénder?

Fragestéllning 2

Fragan syftar till att
undersdka om
trovérdighet skiljer
sig mellan innehallet
pé olika
medieplattfornar

Lv m.fl. (2023); Kim
och Kim (2021)

Trovardighet

Finns det nagra
faktorer som gor att

Fréagestallning 2

Syftet med fragan &r
att undersoka vad

Pozharliev m.fl.
(2022)
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influencers upplevs
som mindre
trovérdiga for dig?

som paverkar
influencers
trovérdighet negativt

E-word of mouth

Hur ofta och pa vilka
plattformar stoter du
pa asikter och
rekommendationer
fran andra
konsumenter?

Fragestéllning 1

Fragan syftar till att
understka om unga
konsumenter
vanligtvis lagger
marke till eWOM

Jiam.fl. (2022)

E-word of mouth

Skulle du séga att du
litar pa information
som kommer fran
andra konsumenter?
Litar du mer pé denna
typ av information &n
foretagsgenererad
information?

Fragestallning 1

Fragan syftar till att
understka om unga
anser att eWOM &r
mer palitligt an
budskap fran foretag

Uzunoglu och Misci
Kip (2014); Thoney-
Barletta och
Rothenberg (2023)

E-word of mouth

Brukar du vanligtvis
soka efter denna typ
av information innan
du tar ett kdpbeslut?

Fragestéllning 1

Fragans syfte ar att
understka om unga
konsumenter
utvarderar
information innan de
fattar kopbeslut

Ortiz m.fl. (2023);
Khan m.fl. (2023)
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