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Abstract

The purpose of this study is to investigate the influence of social media influencers (SMI),
electronic word-of-mouth (e-WOM) and perceived quality on Swedish consumers' purchase
intention when it comes to beauty products recommended by beauty influencers on Youtube.
This is to contribute to knowledge that companies can use as a starting point when creating
their marketing strategies. The study is a replication of a study conducted by researchers
Rosaria and Luthfia (2020) in Indonesia and thus the same method was used: a quantitative
method via a web-based survey. It was answered by 127 respondents, of which 91 met the
selection criteria as they were women between the age of 17 and 30 who followed a beauty
influencer on Youtube. The results showed that both SMI and perceived quality have a
significant influence on purchase intention, except for e-WOM. They also showed that all three
factors collectively have a significant influence on purchase intention. In terms of future
research, one suggestion would be to conduct a qualitative study on the same factors to gain a
deeper understanding of why these factors have an influence.

Keywords:
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quality, impact, beauty products, youtube, beauty influencer.
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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att undersoka inflytandet av influencers pa sociala medier (SMI),
elektronisk word-of-mouth (e-WOM) och upplevd kvalitet pa svenska konsumenters
kopintention vid skonhetsprodukter som rekommenderas av skénhetsinfluencers pa Youtube.
Det for att bidra till kunskap som foretag kan utgd ifran nar de skapar sina
marknadsforingsstrategier. Studien &r en replikering av en studie av forskarna Rosaria och
Luthfia (2020) som genomfordes i Indonesien och dérmed anvandes samma metod: en
kvantitativ metod via en webbaserad enk&t. Den besvarades av 127 respondenter varav 91
uppfyllde urvalskriterierna da de var kvinnor mellan 17-30 ars alder som foljer en
skonhetsinfluencer pa Youtube. Resultatet visade att SMI och upplevd kvalitet for sig har ett
signifikant inflytande pa kdpintention, forutom e-WOM. Det visade ocksa att alla tre har
samtidigt ett signifikant inflytande pa kopintention. Nar det galler framtida forskning skulle det
vara intressant att genomfora en kvalitativ studie om samma faktorer for att fa en djupare
forstaelse om varfor dessa faktorer har ett inflytande.

Nyckelord
Influencer, influencer endorsement, sociala medier, kopintention, e-WOM, upplevd kvalitet,
paverkan, skonhetsprodukter, youtube, skonhetsinfluencer
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Definitioner

Marknadsféring

En strategisk process som utfors av foretag i syfte att presentera och salja produkter till
befintliga och potentiella konsumenter.

Influencers

Personer som uppkom efter 2000-talet som befinner sig pa sociala medier som har blivit kanda
och inflytelserika genom sitt innehall dar. De har oftast en segmenterad foljargrupp som de
manga ganger delar samma intressen med och kan paverka.

Kéndisar
Traditionella kandisar som vanligtvis syns i film och TV sasom skadespelare eller atleter.

Influencer Endorsement
En marknadsforingsstrategi som anvands av foretag for att marknadsféra produkter genom
influencers och deras innehall pa sociala medier.

Konsument
En person som koper foretags varor eller tjanster och pa sa vis genererar intékter.

Kopintention
Nagons kopintention kring en produkt &r deras vilja och 6nskan att kdpa produkten.

Foljare

En person som har registrerat sig for att folja en viss person och darmed kan se deras inlagg pa
sociala medier. De kan elektroniskt kommentera pa dessa personers innehall samt skicka
privata meddelanden.

Parasocial relation
En form av ensidig relation som en féljare skapar med kanda personer pa sociala medier. Den
baseras utifran vad foljaren tror de vet om den inflytelserika personen och &r saledes falsk.



1 Inledning

Forsta avsnittet introducerar @mnesomraden influencer endorsement, e-WOM, upplevd
kvalitet och kopintention med fokus pa Youtube och skonhetsprodukter. Vidare fors en
problemdiskussion kring tidigare forskning om samma amnesomraden. Slutligen definieras
syftet och forskningsfragorna vilka ar utgangspunkten for uppsatsens inriktning.

1.1 Bakgrund

Sociala medier &r standigt véxande tjanster som anvéndes initialt fér kommunikation men som
i dag anvinds dven for underhéllning samt marknadsforing av produkter och tjanster (Osborne-
Gowey 2014). En rapport gjord av Svenskarna och internet under 2020 visar att “[...] 9 av 10
svenska internetanvidndare nyttjar minst en social nitverksplats i Q3 2020” och sedan pandemin
slog igenom har det dagliga bruket 6kat till 74 procent (Svenskarna och internet 2020). Aret
darpa blev Youtube en av de tre mest populéra sociala natverkstjansterna (Svenskarna och
internet 2021) och dessutom den storsta videotjansten i Sverige (Svenskarna och internet 2018).
| takt med denna utveckling och 6kade anvandning ar det inte konstigt att sociala medier, mer
specifikt Youtube har blivit en mojlighet for foretag att marknadsféra sina produkter och
tjanster till dagens konsumenter (Khan 2020; Miles 2014). | dag kan foretag pa ett snabbt och
smidigt satt bygga ndrmare kontakter med nationella och internationella konsumenter samt
paverka hur de utvarderas av dem (Li, Larimo & Leonidou 2020, se Naylor, Lamberton & West
2012; Gao, Tate, Zhang, Chen & Liang 2018; Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes 2013).
En ny form av marknadsforing via sociala medier &r influencer endorsement som gar ut pa att
foretag marknadsfor sig genom sé kallade ‘influencers’, bade till deras stort antal foljare och
foretagets malgrupp (Schouten, Janssen & Verspaget 2020; Jacobson & Harrison 2022).
Influencers (SMI) ar vanliga personer som har blivit kanda och inflytelserika av sitt innehall
pa sociala medier (Leite & Baptista 2019; Lou & Yuan 2019). Dessa anses vara experter till en
viss del inom specifika omraden sasom skonhet, mode och hélsa (Lou & Yuan 2019).

Skonhetsbranschen i Sverige hade en omsattning pa 3 770 501 kronor forra aret (KoHF 2021).
Exempel pa foretag som anvander influencer endorsement ar kosmetikaforetaget ColourPop
som en stor del av deras vinst har kommit fran samarbeten med influencers (Mavrck 2019). De
har varit i kontakt med vélkdnda beauty influencers inom Youtubes skdnhetssamhalle,
namligen Angela Bright och Trixie Matell bland andra, for att marknadsfora nagra av sina
produkter. | detta fall lade bada influencers upp varsin video, dar de bland annat visar,
applicerar och recenserar nagra av varumarkets produkter. Som resultat har dem an sa lange
totalt natt Gver tre miljoner tittare, 7 458 kommentarer och ca tva miljoner gilla-markeringar
(Mattel 2021; Bright 2021). Deras innehall tillsammans med uppméarksamheten som produkten
och foretaget far i form av online-kommentarer &r elektronisk word-of-mouth (e-WOM) och
ar vad foretag stravar efter med marknadsforing via sociala medier for att forsdka forbattra
deras image samt positivt paverka konsumenters attityder och kdpintentioner (Raguseo &
Vitari 2017; Cuong 2021). Ett relaterat fenomen som dessutom ar ett av foretags basta
strategiska motiv for att 6ka forsaljning ar konceptet upplevd kvalitet (Aaker 1996; Gronroos
2008). Den syftar pa vilken kvalitet produkten uppfattas ha eller som konsumenten forvantar
sig att den har (ibid.). Eftersom konsumenter nufortiden kraver hdg kvalitet &r det viktigt att
foretagen lever upp till deras forvantningar for att i sin tur kunna positivt paverka deras
kopintention (Grénroos 2008).



1.2 Problemformulering

Influencer endorsement &r en hyfsad ny marknadsféringsmetod i ett omrade som standigt
utvecklas (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 2011). Det finns darfor fa studier om
metoden vilket gor den till ett intressant forskningsomrade. Vidare finns det d&nnu mindre
forskning kring influencer endorsement och dess inflytande pa konsumenters kopintention
(Torres, Méario & Marta 2019). Ur de fa var en studie skriven av Rosaria och Luthfia (2020) i
Indonesien sérskild intressant. De undersoker paverkan av influencers pa sociala medier (SMI),
e-WOM och upplevd kvalitet pad kopintentionen med fokus pa skonhetsprodukter som
rekommenderas av skonhetsinfluencers pa Youtube. Resultatet visade att SMI och upplevd
kvalitet for sig har ett signifikant inflytande pa kdpintention. Vidare kom de fram till att SMI,
upplevd kvalitet och e-WOM har samtidigt ett signifikant inflytande pa kopintention, men att
e-WOM for sig inte har det (Rosaria och Luthfia 2020). Enligt tidigare forskning ar dessa tre
viktiga fenomen inom marknadsforing for att de har en paverkan pa képintention (Lou & Yuan
2019; Jacobson & Harrisson 2022; Raguseo & Vitari 2017; Syahrivar & Ichlas 2018; Aaker
1996; Gronroos 2008). Med tanke pa att det finns fa forskning om dem i Sverige, byggs saledes
intresset att replikera studien av Rosaria och Luthfia (2020) for att testa pa svenska
konsumenter. Det for att se om samma slutsatser kan dras, men ocksa bidra till 6kad kunskap
om dessa marknadsforingskoncept som foretag kan eventuellt utga ifran for att utvecklas pa
den svenska marknaden.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka inflytandet av influencers pa sociala medier, e-WOM
och upplevd kvalitet pa svenska konsumenters kopintention vid skdénhetsprodukter som
rekommenderas av skonhetsinfluencers pa Youtube. Det for att bidra till kunskap som foretag
kan utga ifran nar de skapar sina marknadsforingsstrategier.

1.4 Forskningsfragor

> F1: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet var for sig pa
kopintentionen vid skonhetsprodukter pa Youtube?

> F2: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet samtidigt pa
kopintentionen vid skonhetsprodukter pa Youtube?



2 Teori

Andra avsnittet avser tidigare forskning kring studiens &mnesomraden. Det borjar med att
presentera kopintention. Sedan presenteras de tre faktorer inklusive deras dimensioner som
paverkar kopintention: SMI, e-WOM och upplevd kvalitet. Slutligen presenteras hypoteserna.

2.1 Kopintention

Kopintention definieras som konsumentens villighet att kopa nagot (Yoo, Donthu & Lee 2000).
Det &r resultatet av instéllningen konsumenten har till ett foretag eller en produkt (Trivedi &
Sama 2020) som beror pa den interna utvarderingen konsumenten gér pa foretaget eller
produkten (ibid.). En 6kad eller positiv kdpintention av en viss produkt speglar alltsa en 6kad
sannolikhet att kopa den produkten (Martins, Costa, Oliveira, Gongalves & Branco 2019).

Enligt Kotler & Keller (2016) kan kdpintention méatas med hjélp av fyra dimensioner:
1. Transactional intention
2. Referential intention
3. Preferential intention
4. Explorative intention

2.1.1 Transactional intention

Denna dimension avser konsumentens behov av och tendens att képa en produkt (Coyle,
Langley; Novack & Gibson 2017). Nar en influencer rekommenderar en produkt pa sina sociala
plattformar resulterar det i kommentarer fran andra konsumenter (Coyle et al. 2017). Allt detta
kan paverka den potentiella konsumentens asikter om produkten vilket kan i slutdandan paverka
konsumentens benégenhet att kopa den (Coyle et al. 2017).

2.1.2 Referential intention

Denna dimension avser konsumentens tendens att rekommendera en produkt till sina ndrmaste
(Coyle et al. 2017). Konsumenter som redan ar villiga att kdpa en produkt har en 6kad
benégenhet att rekommendera den till andra (ibid.).

2.1.3 Preferential intention

Denna dimension avser beteendet hos nagon som har en viss produkt som en primar preferens
(Coyle et al. 2017). Preferensen och saledes villigheten att kopa den kan bara andras om nagot
hénder produkten, exempelvis vid slutsaljning, andring av produktens formula eller om
foretaget slutar salja den helt (ibid.).

2.1.4 Explorative intention

Denna dimension beskriver beteendet hos nagon som alltid soker efter information som stodjer
de positiva pastaenden som konsumenter skriver online om en 6nskad produkt (Coyle et al.
2017). Stodjs de positiva pastaenden kan kopintentionen okas (ibid.).



2.2 Influencers pa sociala medier (SMI)

Influencers pa sociala medier har blivit en nyckelkalla som konsumenter vander sig till nar de
behéver rad och rekommendationer om produkter (Jacobson & Harrison 2022). Dock ar
konsumenter mer villiga att kopa produkter som rekommenderas av influencers de litar pa
(Jacobson & Harrison 2022). Det fortroendet bygger pa egenskaper som influencers uppfattas
karaktariseras av, namligen expertis, trovardighet och attraktivitet (Djafarova & Rushworth,
2017; Lou & Yuan, 2019; se Jacobson & Harrison 2022).

Saledes anvands foljande egenskaper for att mata influencers paverkan pa kopintention:
1. Source Credibility
a. Trovardighet
b. Expertis
c. Source attractiveness (attraktivitet)
2. Product Match-Up
3. Meaning Transfer

2.2.1 Source Credibility

Source Credibility &r i grund och botten en flerdimensionell modell som anvénds for att spegla
de positiva egenskaper hos en kommunikator som sedan paverkar hur mottagaren tar emot det
som kommuniceras (Ohanian 1990). Eftersom termen har beskrivits olika i tidigare forskning
blir det svart att fa en exakt definition i marknadsféringssammanhang (Ohanian 1990).
Exempelvis har vissa experimentella studier kategoriserat termen genom att beskriva att
individer kan antingen ha en hog eller Iag credibility (Ohanian 1990 se bland andra Anderson
& Clevenger 1963; Griffitt 1966; Maddux & Rogers 1980). Tidigare forskning kring celebrity
endorsement likasa influencer endorsement definierar modellen dock utifran tva dimensioner:
trovardighet och expertis som tillsammans paverkar kommunikatorens dvertalningsformaga
(Martensen, Brockenhuus-Schack & Zahid 2018). | detta studiesammanhang motsvarar
kommunikatoren influencern, och mottagaren motsvarar konsumenten. I samband med Source
Credibility har modellen Source Attractiveness som handlar om hur tilltalande konsumenten
finner influencern ocksa studerats (Ohanian 1990). Det beror pa att attraktivitet har blivit en
viktig faktor i takt med den 6kade anvéndningen av influencer endorsement (ibid). Av dessa
anledningar har bagge modellerna anvénts for att mata influencers source credibility (ibid.).

2.2.1.1 Trovardighet

Trovardighet ar forsta dimensionen av Source Credibility (Rosaria & Luthfia 2020) som syftar
pa hur sjalvsaker en informationskalla &r i sin avsikt att ge korrekt information om en produkt
(Ohanian 1990, se Hovland, Irving & Harold 1953). Nagot som kan paverka trovardigheten
hos en influencer ar huruvida personen kan arligt berétta fullstandig information om produkten
hen rekommenderar utan att bli paverkad av de ekonomiska eller materiella beloningar som
erbjuds av foretaget i utbyte mot hens samarbete (Wiedmann & von Mettenheim 2021).
Influencers som uppfattas som trovérdiga har formagan att positivt paverka attityder,
konsumtionsvanor och képintentioner (Lou & Kim 2019; Jacobson & Harrison 2022; Ohanian
1990). Det beror pa att de har en battre 6vertalningsformaga (Martensen, Brockenhuus-Schack
& Zahid 2018) och saledes har konsumenter lattare for att tro pa den informationen de
férmedlar om produkten (Wiedmann & von Mettenheim 2021).


https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/doi/full/10.1080/10696679.2021.1935275
https://www-tandfonline-com.lib.costello.pub.hb.se/doi/full/10.1080/10696679.2021.1935275

2.2.1.2 Expertis

Andra dimensionen ar expertis som avser individens formaga att gora korrekta pastaenden om
en produkt enligt deras kunskap och fardigheter (Homer & Kahle 1990). Ett exempel som kan
tillampas pa influencers ar Tiger Woods som har en béttre férmaga att géra korrekta pastaenden
om golfrelaterade produkter utifran sin kunskap och fardigheter an IT relaterade produkter da
han &r golfspelare (Bergkvist, Hjalmarson och Mé&gi 2016). Konsumenter & mer villiga att
kopa produktrekommendationer fran influencers som uppfattas ha tillracklig kunskap om och
erfarenhet av det dem rekommenderar (Koay, Cheung, Soh, Teoh 2022). Saledes ar expertis
positivt associerad med konsumentens kdpintention (Pornpitakpan 2004) och att den i samband
med trovardighet hade storst paverkan pa kopintentioner (McGinnies & Ward 1980)

2.2.1.3 Attraktivitet (Source Attractivness)

Tredje och sista dimensionen av Source Credibility & modellen Source Attractiveness, alltsa
kallans attraktivitet som syftar pa hur tilltalande influencern uppfattas som nar det galler tre
aspekter (Ohanian 1990; Eisend & Langner 2010). Forsta aspekten ar familjaritet som syftar
pa hur familjar konsumenten uppfattar influencern som vilket beror pa huruvida konsumenten
har tidigare sett influencern (ibid.). Familjara influencers ger konsumenter en slags
bekvamlighet (ibid.). Andra aspekten &r huruvida influencern &r omtyckt av konsumenten och
tredje aspekten handlar om huruvida influencern delar nagot gemensamt med konsumenten
(ibid.). Attraktivitet kan ocksa syfta pa den fysiska attraktiviteten (Kahle & Homer 1985; se
Kamins 1990). Joseph (1982) skriver att fysiskt attraktiva individer till skillnad fran oattraktiva
har gang pa gang varit mer omtyckta och haft en mer positiv paverkan pa produkten de
rekommenderar (Ohanian 1990). Enligt Lou & Yuan (2019) beror detta pa att influencers som
uppfattas som fysiskt attraktiva ar mer effektiva pa att 6ka konsumenters fortroende for sina
rekommendationer (Koay, Cheung, Soh, Teoh 2022), speciellt ndr det galler
attraktivitetsrelaterade produkter da fysiskt attraktiva influencers uppfattas vara mer lampliga
att rekommendera denna typ av produkter (Kahle & Homer 1985; se Kamins 1990). Saledes
kan attraktivitet ocksd betraktas som en kognitiv och emotionell stimulans som positivt
paverkar konsumenters attityd gentemot den rekommenderade produkten och saledes
kopintentionen (Arora, Prashar, Parsad, & Tata 2019, Eisend & Langner 2010).

2.2.2 Product Match-Up

Product match-up definieras som éverensstaimmelsen mellan produkten och influencern, det
vill saga huruvida influencern ar lamplig att rekommendera en produkt utifran aspekter som
personlighet, yrke, kunskap och erfarenhet (Bergkvist, Hjalmarson och Magi 2016). Om
influencern inte matchar med produkten hen rekommenderar uppfattas hen som mindre
trovardig och saledes paverkas kopintentionen negativt (Schouten, Janssen & Verspaget 2020).
Flera studier pavisar daremot att nar influencers matchar med produkten som rekommenderas
(nar det galler den uppfattade expertisen t ex) kan det positivt paverka den interna utvardering
konsumenter gér pa produkten och i sin tur 6ka kopintentionen (Schouten, Janssen & Verspaget
2020). Exempelvis ar konsumenter mer bendgna att kdpa en viktminskningsprodukt
rekommenderad av en influencer som har haft en vikt transformation (Djafarova & Rushworth
2017). P4 samma satt ar konsumenter mer benagna att kopa en skonhetsprodukt
rekommenderad av en fysisk attraktiv influencer for att dessa personer uppfattas vara mer
lampliga att rekommendera attraktivitetsrelaterade produkter (Kahle & Homer 1985; se
Kamins 1990).



2.2.3 Meningsoverforing (Meaning Transfer)

Detta avser hur vérde 6verfors genom marknadsforingsprocesser och konsumtion i samhallet
(Jain & Roy 2016, se McCracken 1989). Huruvida konsumentens képintention paverkas av en
influencers produktrekommendation beror pa hens formaga att formedla produktens mening
(ibid.). | detta fall Gverfors mening i tre steg (ibid.):

1. Influencern far mening utifran sin popularitet, sina prestationer och egenskaper (t ex
expertis, attraktivitet och trovardighet).

2. Meningen 6verfors till produkten/varumarket genom att influencern marknadsfor och
integrerar med produkten pa sina sociala plattformar.

3. Mening overfors fran produkten till konsumenten genom kop och konsumtion av
produkten.

> H1: Influencers har ett signifikant inflytande pa konsumentens kopintention.

2.3 Elektronisk Word-of-Mouth (e-WOM)

En av foretagens mest inflytelserika resurser for att Overfora produktrelaterad information och
stimulera forsaljning idag ar genom elektronisk word-of-mouth (Jalilvand & Samiei 2012;
Cuong 2021). Det ar uppmarksamhet en produkt far genom att information fran olika
synvinklar sprids digitalt av olika konsumenter (Erkan & Evans 2016, lzudin,Ruswanti &
Januarko 2020, Chu & Kim 2011). | detta fall kan informationen vara i form av kommentarer
fran andra konsumenter som syns i kommentarsfaltet pa en influencers varumarkesinnehall om
en viss produkt (ibid.). Eftersom dessa erfarenhetsbhaserade asikter och recensioner (e-WOM)
sprids frivilligt snarare an direkt fran foretaget uppfattas dem som opartiska och palitliga
(Erkan & Evans 2016, Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al. 2016). Personer behdver
dessutom inte anvéanda sina riktiga namn for att kommentera under influencers innehall vilket
kan oka kommentarernas uppfattade trovéardighet da anonymitet kan uppmuntra personer att
skriva arligt (Erkan & Evans 2016, Erkan & Evans 2018). e-WOM kan darfoér gynna andra
konsumenter i deras kopbeslut da det kan hjalpa konsumenter bilda uppfattningar om
influencers produktrekommendationer vilket i slutandan paverkar képintentionen (Erkan &
Evans 2016, Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al. 2016).

Enligt Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte (2010) kan e-WOM matas utifran tre
dimensioner:

1. Intensitet

2. Innehall

3. Den genomsnittliga asikten

2.3.1 Intensitet

E-WOM:s intensitet syftar pa antalet meddelanden eller kommentarer som skrivs om en
produkt (Lopez & Sicilia 2014; Goyette et al. 2010). Ju storre antal, desto mer paverkas
konsumentens kopintention (Igbal, Alam, Malik & Rishad 2022). Det beror pa att en hog
intensitet av e-WOM tyder pa en stark kdannedom om produkten vilket saledes gor att den
uppfattas som mer trovardig (ibid.).



2.3.2 Innehdll

E-WOM:s innehall syftar pa vilken form e-WOM ar skriven i. Det kan exempelvis vara i form
av recensioner fran andra konsumenter dar de berattar om sina upplevelser (Goyette et al.
2010). Beroende pa vilken social natverksplats dessa recensioner skrivs pa kan dem sedan
forvandlas till diskussioner om produkten vad galler exempelvis dess pris och huruvida det ar
lampligt (ibid.). Oavsett om innehallet &r positivt eller negativt kan det paverka
konsumenternas vilja att képa en produkt da olika recensioner fran olika konsumenter kan
hjélpa till att ge en 6vergripande bild pa produkten (ibid.).

2.3.3 Den genomsnittliga asikten

Den genomsnittliga asikten pa en produkt reflekteras av den graden av positivitet eller
negativitet som samtliga asikter och upplevelser avseende produkten reflekterar (Lopez &
Sicilia 2014, Goyette et al. 2010; Adjei, Noble & Noble 2009). Férekomsten av bade negativa
och positiva kommentarer kan 6ka effekten av e-WOM da det skapar nagons slags trovardighet
och gor saledes de Gvergripande recensionerna trovardiga (Adjei, Noble & Noble 2009;
Cheung & Thadani 2012; Yayli & Bayram 2012). Skulle de positiva kommentarerna 6verstiga
de negativa kan det resultera i en positiv genomsnittlig trovardig asikt om produkten (Adjei,
Noble & Noble 2009). Men eftersom konsumenter har lattare att komma ihdg negativa
kommentarer an positiva, har det forstnamnda en storre paverkan pa képintention (Adjei, Noble
& Noble 2009; Cheung & Thadani 2012; Yayli & Bayram 2012).

> H2: e-WOM har ett signifikant inflytande pa konsumentens kopintention

2.4 Upplevd kvalitet (PQ)

Upplevd kvalitet ar den kvaliteten som konsumenten férvéntar sig eller uppfattar att produkten
har innan den har anvants. Den kan bero pa vissa aspekter som exempelvis hur produkten
marknadsfors eller huruvida namnet pa produktens varumarke har tidigare producerat
kvalitetsprodukter (Garvin 1984, se Sebastianelli & Tamimi 2002). Om en produkt har en bra
upplevd kvalitet 6kas konsumentens kdpintention (Wang, Tao & Chu 2020; se Zhao, Bultt,
Murad, Mirza & Saleh 2021).

For att kunna mata kvaliteten pa en produkt har Garvin (1984) identifierat atta dimensioner
som avser nagra av produktens inre och yttre egenskaper:

Prestanda

Funktioner

Tillforlitlighet

Overensstammelse

Hallbarhet

Anviéndbarhet

Estetik

Upplevd kvalitet

ONoGa~wWNE

2.4.1 Prestanda

Prestanda ar produktens priméara funktion och fordelar i forhallande till motstandare/andra
produkter (Withers & Ebrahimpour 2000; Gouda, Awasthy, Krishnan & Sreedevi 2019, se



Garvin 1984). Det skulle exempelvis kunna vara att en skonhetsprodukt ar aterfuktande, haller
borta smuts och passar bra mot kéanslig hy (ibid.). Huruvida alla dessa funktioner anses som
fordelar beror pa konsumentens subjektiva preferenser och 6nskan (Asshidin, Abidin & Borhan
2016). Om en produkt pastas ge de funktionerna konsumenten onskar, uppfattas produkten ha
en hogre kvalitet och darmed okar viljan att kdpa produkten (ibid.). Daremot om produktens
prestanda ar lagre &n konsumentens Onskan och forvéntningar &r sannolikheten att kdpa
produkten igen lag (ibid.). Hur prestandan &r utifran konsumentens behov och preferenser har
saledes en betydande roll pa konsumentens képintention (ibid.).

2.4.2 Funktioner

Funktioner ar andra funktioner som laggs till en produkts grundldggande funktion som anses
aven gora produkten mer intressant och spannande (Withers & Ebrahimpour 2000, se Garvin
1984). Det finns ingen tydlig grans pa vad som &r primara och sekundara funktioner, utan
gransen kan variera utifran konsumentens objektiva och subjektiva attribut sasom behov,
fordomar och asikter (Garvin 1984). Vissa konsumenter uppfattar sekundara funktioner som
inte lika viktiga i forhallande till produktens priméara egenskaper, men andra kan tro att de
forbattrar produktens prestation och gor saledes att den uppfattas ha en hogre kvalitet vilket
kan Oka kopintentionen (ibid.). Det kan till exempel vara en ansiktsrengéringsmaskin som har
en mobilapplikation. I exemplet blir alltsa maskinens priméra funktion att rengéra ansiktet och
den sekundéra funktionen blir mobilapplikationen (ibid.).

2.4.3 Palitlighet

Palitlighet handlar om sannolikheten att en produkt slutar fungera under en viss period (Withers
& Ebrahimpour 2000; Gouda et al. 2019, se Garvin 1984,). En palitlig produkt &r darfor en
produkt som en konsument kan lita pa i flera aspekter (ibid). En aspekt kan vara produktens
hérkomst (Schniederjans, Cao, Schniederjans & Gu 2011). Exempelvis kan en produkt som har
producerats i ett utvecklingsland dar det ofta forekommer laga arbetsférhallanden (Sznajder,
Harlow, Wang, Tso, Ashagre & Han 2022) ge konsumenter en uppfattning om att produkten
inte ar lika bra an om den skulle komma fran ett europeiskt land som féljer relevanta statliga
standarder (Schniederjans, Cao, Schniederjans & Gu 201). Det kan alltsa negativt paverka den
kvaliteten som konsumenten forvantar sig att produkten har som kan i sin tur negativt paverka
kopintentionen (Ulgado, Wen & Le 2011). Nar det galler hallbara produkter ar detta speciellt
viktigt, sarskilt nar det kommer till maskiner som kors dygnet runt (Gouda et al. 2019). En
palitlig produkt innebéar alltsa en battre uppfattad kvalitet och darmed en hogre képintention
(ibid.).

2.4.4 Overensstammelse

Overensstammelsen syftar pa huruvida produkten fungerar enligt vad den havdar att den skall
gora (se Garvin 1984). Alla produkter har nagon typ av funktion eller mal som den forvantas
att uppfylla (Gouda et al. 2019). Néar en influencer genom sitt innehall exempelvis bevisar
konsumenter hur en harkram som pastar gora haret mjukt faktiskt gor det, kan det positivt
paverka hur konsumenten uppfattar produktens kvalitet vilket kan i sin tur 6ka kopintentionen
(ibid.). Skulle produkten daremot inte halla den graden som har lovats kan konsumenten fa en
dalig forvantad kvalitet vilket minskar kopintentionen (ibid).



2.4.5 Hallbarhet

Hallbarhet ur detta sammanhang avser hur manga ganger produkten gar att anvandas innan den
forsémras och byts ut (Withers & Ebrahimpour 2000, se Garvin 1984). Detta beror helt och
hallet pA om foretaget har producerat produkten till att kunna tala lagras under langa
tidsperioder (ibid.). Detta kopplas med bra kvalitet vilket kan locka vem som helst da ingen
skulle foredra en produkt som haller i tre ar 6ver en produkt som haller i 15 ar. (Garvin 1984).

2.4.6 Anvandbarhet

Anvandbarhet syftar pa hur smidigt, snabbt och enkelt det gar att reparera en produkt (Withers
& Ebrahimpour 2000, se Garvin 1984). Det kan aven syfta pa huruvida foretag slapper nya
versioner av en produkt for att 16sa de nya problemen eller uppfylla de konsumtionsbehoven
som uppstod efter anvandningen av produkten (ibid.). Detta kan fa konsumenten att kanna att
deras behov och problem tas hansyn till vilket kan positivt paverka produktens upplevda
kvalitet. Det kan leda till att de blir mer lojala mot féretaget och den tryggheten kan i sin tur
leda till att kopintentionen Okas (Han 2019; de Leeuw, Minguela-Rata, Sabet, Boter &
Sigurdardottir 2016).

2.4.7 Estetik

Estetisk ar hur en produkt ser ut, smakar, luktar, kdanns eller later (Sebastianelli & Tamimi
2002, se Garvin 1984). Dessa estetiska drag ar subjektiva och beror pa konsumentens
individuella asikter och preferenser (ibid.). Estetiska drag paverkar konsumentens initiala
omddme om produkters kvalitet vilket kan vara avgorande for huruvida konsumenten
bestdammer att kopa produkten (Creusen & Schoormans 2005, se Garvin 1984).

> H3: Upplevd kvalitet har ett signifikant inflytande pa konsumentens kopintention

2.5 Hypoteser

> H1: Influencers har ett signifikant inflytande pa konsumentens kopintention.

> H2: e-WOM har ett signifikant inflytande pa konsumentens kopintention

> H3: Upplevd kvalitet har ett signifikant inflytande pa konsumentens kopintention
>

H4: Alla tre faktorer (Influencers, e-WOM och upplevd kvalitet) har samtidigt ett
signifikant inflytande pa konsumentens kopintention.

fly

Figur 1. Hypoteser
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3 Metod

| tredje avsnittet presenteras uppsatsens forskningsmetod, ansats och design. Vidare
presenteras litteraturinsamlingen, urvalet, datainsamlingen, framstéallning av enké&ten och
operationalisering. Sedan lyfts pilotstudien och de relevanta etiska 6vervaganden fram. Sedan
fors en diskussion om hur insamlad data har analyserats och hur bortfall har utforts. Till sist
gars en reflektion kring metoden.

Det valda &mnet &r som sagt inte ett populart forskningsémne varken generellt eller i Sverige
vilket byggde intresset att forsoka 6ka kunskapen om amnet genom replikering. Det innebér att
knyta ihop tidigare kunskap med ny kunskap for att fa amnet att utvecklas (Bell, Bryman &
Harley 2019). Mer konkret, gors det genom att testa en studies teori i en annan kontext. Pa sa
séatt kan det antingen stdrka eller minska generaliseringen av dmnet (ibid.). Som sagt var
Factors Influencing Consumer’s Purchase Intention on Beauty Products in Youtube* av
forskarna Nadia Annisa Rosaria och Amia Luthfia intressevéckande.

3.1 Forskningsansats

Eftersom studien som replikerades hade genomforts genom en kvantitativ metod med en
deduktiv ansats, anvandes samma metod i denna studie. | en kvantitativ studie stravar forskare
i regel efter att bestdmma eller forklara samband mellan variabler i den sociala vérlden (Bell,
Bryman & Harley 2019). Det gors genom insamling av data pa ett objektivt satt som hjalper
forskare att hitta generaliserbara monster, teman och trender bland manga observationer (Bell,
Bryman & Harley 2019). Med deduktiv ansats utgar forskare fran tidigare forskning kring det
valda amnet med utgangspunkt i det som forskningsfragan avser att besvara (Bell, Bryman &
Harley 2019). Forskningen ger forslag pa samband pa antingen ett direkt eller indirekt satt
(Bell, Bryman & Harley 2019). Dessa samband formuleras sedan till hypoteser som kan
antingen bekraftas eller forkastas utifran det empiriska resultatet vilket avgor huruvida de kan
tillampas i verkligheten (Bell, Bryman & Harley 2019).

3.2 Forskningsdesign

For att se till att studien genomfors pa ett sékert satt bor forskare anvanda en forklarande
epistemologi, namligen positivism som &r en vetenskapsteori. Den géar ut pa att generera
hypoteser pa ett objektivt satt for att testa genom empirin vilket gor att det gar att ta stallning
till olika aspekter (Bell, Bryman & Harley 2019). | detta fall prévades teorin och hypoteserna
fran studien av Rosaria och Luthfia (2020) med hjalp av en webbenkat, en form av
tvarsnittsstudie. Det sistnamnda avser insamling av data fran flera personer vid ett enda tillfalle
for att bygga upp det empiriska resultatet som skall sedan tolkas for att hitta relationer som
hjélper till att troliggora eller falsifiera de skapade hypoteserna (Bell, Bryman & Harley 2019).

3.3 Litteraturinsamling

Uppsatsens teorikapitel bygger pa en kombination av egensokta vetenskapliga artiklar och
vetenskapliga artiklar fran studien av Rosaria och Luthfia (2020) inom influencer endorsement,
e-WOM och upplevd kvalitet. De stkta artiklarna hittades med hjalp av databaserna Primo och
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Google Scholar. Fordelen med den sistnamnda ar att det listar oandligt manga artiklar som
kanske inte hade kommit upp pa Primo. Nackdelen &r att forskare maste manuellt granska
artiklar for att se till att de ar vetenskapliga till skillnad fran Primo som gor det automatiskt.
Nyckelord som anvandes under hela sokningsprocessen for att underlétta sékandet bygger pa
de fokuserade amnesomraden som uppsatsen undersoker. Sokandet skedde pa engelska for att
det finns som sagt for fa vetenskapliga artiklar om amnet i Sverige.

For att kunna vélja ratt artiklar formulerades féljande fragor:
> Uppfyller artikeln studiens syfte?
> Hjalper artikeln till att besvara forskningsfragan?
> Kopplas artikeln med de relevanta enkéatfragorna?
> Ger artikeln tillracklig information om &mnet?

3.4 Urval
Urvalskriterierna som anvandes ar tagna fran den replikerade studien och ar foljande:

1. Kon: Kvinna
2. Alder: 17 -30 ar
3. Foljer skonhetsinfluencers pa Youtube

Urval gors for att slippa undersdka hela populationen, det vill séga hela summan av personerna
studien vill undersoka da det ger ett generaliserbart resultat som skall vara representativt for
populationen (Bell, Bryman & Harley 2019). | detta fall gjordes det ett bekvamlighets- och
sndbollsurval for att kunna na det 6nskade respondent antalet pa den korta tiden som var innan
deadlinen. Bada typer av urvalen ar en form av icke sannolikhetsurval som innebar att vissa
personer i populationen inte har lika chans att véljas ut som resten (Bell, Bryman & Harley
2019). Det forsta urvalet handlar om att anvanda personer som dr latt att na sdsom vanner, slakt
och arbetskamrater (Bell, Bryman & Harley 2019). Det andra handlar om att snabbt fa fler
respondenter som annars hade varit svara att na (Hagevi & Viscovi 2016). | detta fall var det
genom att personer fran bekvamlighetsurvalet delade vidare enkatlanken via socialtjansten
Facebook Messenger till personer som matchar urvalskriterierna. | samband med detta delades
enkatlanken i en utvald grupp pa socialtjansten Reddit som hade 191 000 medlemmar.

3.5 Datainsamling

Data samlades in genom respondenternas svar pa webbenkéaten som skapades via enkattjansten
Sunet Survey och var tillganglig i 17 dagar. Enkatlanken skickades som ovan namnt via
Facebook Messenger och Reddit vilket genererade totalt 127 svar. Enkatfragorna ar tagna fran
studien av Rosaria och Luthfia (2020) och Gversattes forst fran det ursprungliga spraket
(indonesiska) till engelska for att stamma av med forfattarna att fragorna Gversattes korrekt.
Dérefter dversattes dem till svenska for att kunna besvaras av svenska respondenter. Enkéten
bestod av 38 slutna, icke ledande fragor som delades i fem avsnitt. Slutna fragor ar fragor med
bestamda svarsalternativ (Bell, Bryman & Harley 2019). Icke ledande fragor syftar pa fragor
som formuleras pa ett neutralt satt for att inte paverka respondentens svar (Surveymonkey u.d).
Samtliga fragor gjordes obligatoriska for att se till att hela enkéaten besvaras.

12



3.5.1 Enkatens forsta avsnitt

Forsta avsnittet inledde med en kort bakgrund avseende uppsatsen vad géller dess syfte, hur
lang tid den tar att besvara samt att svaren skickas anonymt. Detta var for att informera
respondenten i forvdg om vad de ger sig in pa och forsakra dem om att deras svar ar
konfidentiella. Dessutom beskrivs kriterierna for respondenterna for att minska risken att fa
odnskade deltagare. Sedan kommer tre introducerandefragor vad galler kon, alder och huruvida
respondenten féljer skdnhetsinfluencers pa Youtube. Med hjdlp av dessa fragor kunde
analysprocessen av svaren underlattas da genom statistiska programvaror kunde gruppen enkelt
se och utesluta de som inte méter de tre urvalskriterierna fran det slutliga resultatet.

Alla fragor forutom de pa forsta avsnittet mats med hjélp av en femgradig likert skala.

1 (Instammer 2 3 4 5 (Instammer
inte alls) i hog grad)

3.5.2 Enkatens andra avsnitt

Andra avsnittet bestod av tio fragor som handlar om hur respondenten skulle bedéma en
skdnhetsprodukt som har marknadsforts av en skonhetsinfluencer pa Youtube. Fragorna berér
fem faktorer som influencern kan uppfattas karaktériseras av: trovérdighet, attraktivitet,
expertis, produkt matchning samt menings éverforing.

3.5.3 Enkéatens tredje avsnitt

Tredje avsnittet inneholl sex fragor. De handlar om hur kommentarer fran andra konsumenter
om en oOnskad skonhetsprodukt under en influencerns Youtube-video skulle paverka
respondentens vilja att kopa produkten. Fragorna berdr tre dimensioner av e-WOM: intensitet,
den genomsnittliga asikten och innehall.

3.5.4 Enkatens fjarde avsnitt

Fjarde avsnittet innehdll 15 fragor som handlar om hur den upplevda kvaliteten pa en
skonhetsprodukt skulle paverka respondentens vilja att kopa den. Fragorna beror atta
dimensioner av produktkvalitet: prestanda, funktioner, tillforlitlighet, dverensstaimmelse,
hallbarhet, anvandbarhet, estetik och upplevd kvalitet.

3.5.5 Enkéatens femte avsnitt

Femte och sista avsnittet bestod av fyra frdgor som beror hur intresserad respondenten skulle
vara av att kdpa en skonhetsprodukt som de 6nskar. Fragorna baseras pa fyra dimensioner av
kopintention: transaktionell, referenser, formanliga och explorativa.

3.6 Pilotundersdkning

Pilotstudier inom kvantitativ metoder ar till for att testa enkéten pa personer innan den skickas
ut till malgruppen. Pa sa satt kan forskarna se om enkatfragorna ar forstaeliga och om enkéten
som helhet fungerar som den skall (Bell, Bryman & Harley 2019). Enkaten testades pa en grupp

13



av tio personer som var latttillgangliga inkluderande vanner och syskon. Personerna som valdes
raknades inte med i slutresultatet for att inte paverka representativiteten.

Feedbacken som gavs var bade positiv och negativ. Vissa tyckte att det fanns nagra fragor som
var formulerade ganska komplicerat, exempelvis behovde ett ord i en fraga forklaras battre.
Dessutom tyckte de att enkaten var lite langre &n vad de hade 6nskat sig. Trots det tyckte de att
samtliga enkatfragor var valvalda och valformulerade. En del tyckte &ven om hur enkaten var
uppdelad i olika avsnitt med tydliga rubriker och en kort beskrivning pa respektive avsnitt
vilket de tyckte gav enkéten en tydligare struktur.

3.7 Etiska 6vervaganden

Vid anvandning av enkater finns det ett ansvar som efterfoljer vad galler behandlingen av den
insamlade datan. Enligt vetenskapsradet (2002) finns det fyra huvudsakliga typer av krav som
forskare bor ta héansyn till: (1) Informationskravet, (2) samtyckeskravet, (3)
konfidentialitetskravet och (4) nyttjandekravet.

3.7.1 Informationskravet

Forsta kravet handlar om att synliggora for respondenter varfor enkaten gors sa att de ar
medvetna om vad de ger sig in pa och for vilka syften deras information kommer att anvandas
for (Vetenskapsradet 2002). Detta beskrevs tydligt pa enkatens forsta sida samt i meddelandet
som skickades till malgruppen som inkluderade enkatlanken.

3.7.2 Samtyckeskravet

Nar det galler andra huvudkravet, det vill siga samtyckeskravet far respondenten i detta fall
friheten att kunna valja huruvida de vill delta i enké&ten samt friheten att kunna ldmna enkéten
nar som helst.

3.7.3 Konfidentialitetskravet och Nyttjandekravet

Konfidentialitetskravet syftar pa att skydda respondenternas svar samt personlig information
fran utomstaende (Vetenskapsradet 2002). Fjarde och sista huvudkravet handlar om att inte lata
nyttjandet av respondenternas information direkt paverka dem (Vetenskapsradet 2002). Dessa
krav uppfylldes genom att gora enkaten anonym sa att svaren inte kan kopplas till nagon.

3.8 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet handlar om hur palitligt studiens resultat & och om det skulle bli detsamma om
nagon annan skulle géra om studien (Bell, Bryman & Harley 2019). | detta fall anvandes det
statiska mattet Cronbachs Alfa for att méata den interna reliabiliteten for att pa sa satt se till att
studiens resultat ar palitligt (Blunch 2008).
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Variabler Cronbachs Alfa Antal enkatfragor

SMI (Influencers) (X;) 0, 835 10
e-WOM (X,)
0,841 6
Upplevd kvalitet (X;3)
0,864 15
Kdpintention (Y) 0,684 4

Tabell 1: Resultatet fran reliabilitetstestet

Om Cronbachs Alfa vardet ar 0,7 eller storre tyder det pa intern reliabilitet (Bell, Bryman &
Harley 2019). Tabellen 1 visar att varden pa Cronbachs Alfa pa samtliga fyra variabler
overstiger 0,7 och innebar darfor att matningarna har god intern reliabilitet och ar darmed
palitliga.

Validitet i undersoknings sammanhang syftar pa om fragor som maéter varje begrepp faktiskt
mater de begreppen (Bell, Bryman & Harley 2019). Eftersom studien anvéander enkétfragorna
som har genomarbetats och godkants av tidigare forskare sakerstaller det att fragorna mater det
de sdger att de skall gora och bekréftar darmed studiens ytvaliditet. Vidare bekraftas studiens
innehallsvaliditet da enkatfragorna omfattar hela teoretiska referensramen. For att Oka
validiteten ytterligare testades enkéten som sagt i en pilotstudie. Med hjalp av feedbacken
kunde gruppen ytterligare forsakra sig om att respektive fraga matte det den pastar gora.

3.9 Analysmetod

Enkéatsvaren som samlades analyserades och tolkades via statistikprogrammet SPSS (Bell,
Bryman & Harley 2019). Dér anvéndes det ett Pearsons korrelationstest for att se huruvida det
fanns ett signifikant samband mellan de tre oberoende variablerna och den beroende variabeln.
Sedan anvéndes en multipel linjar regressionsanalys for att ytterligare analysera sambandet
mellan den beroende variabeln (kdpintention) och de oberoende variablerna (SMI, e-WOM och
upplevd kvalitet) for att pa sa sétt kunna avgéra om de oberoende variablerna har en paverkan
pa den beroende.

3.9.1 Pearsons korrelationskoefficient

Pearsons korrelation &r ett matt pa styrkan av det linjara sambandet mellan tva variabler (Bell,
Bryman & Harley 2019). P-vardet (sig.) representerar hur mycket resultatetet har paverkats av
slumpen, alltsa hur tillforlitligt resultatet ar (Statistiska Konsultgruppen 2016). Om vérdet ar
mindre an signifikansnivan 5% eller noll innebar det att det finns en korrelation eller ett
samband mellan de prévade variablerna. Daremot om p-vérdet ar stdrre &n 5% betyder det att
det inte finns nagot samband (ibid). Riktning beror pa huruvida korrelationen &r positiv eller
negativ. Om korrelationen ar positiv betyder det att variablerna ar beroende pa varandra, det
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vill sdga om ena gar upp gar den andra ocksa upp (Mathleaks u.d). Daremot om korrelationen
ar negativ Okar ena variabeln upp nér den andra minskar (ibid.)

3.9.2 Multipel linjar regression

Regressionsanalys gors for att analysera linjéra relationer mellan flera variabler for att se om
det finns en paverkan varje oberoende variabel har pa den beroende variabeln (Sciencedirect
u.d). De oberoende variablerna ligger pa x-axeln medan den beroende variabeln ligger pa y-
axeln (Bell, Bryman & Harley 2019). Nar den beroende och oberoende variabeln ror sig i
samma riktning kan slutsatsen dras att det finns ett positivt samband, daremot om de ror sig
mot varandra &r sambandet negativt (Sciencedirect u.a).

Regressionsekvationen som anvandes ar foljande (Kunskaper u.d):
Y=a+plX,+B2X,+p3X;

Y Beroende variabeln = Kgpintention

a Konstant eller Y nar X =0

B1 Betakoefficienten for forsta oberoende variabeln
X; Forsta oberoende variabeln = SMI

B2 Betakoefficienten for andra oberoende variabeln
X5 Andra oberoende variabeln = e-WOM

B3 Betakoefficienten for tredje oberoende variabeln
X; Tredje oberoende variabeln = Upplevd kvalitet

3.9.2.1 Bestammningskoefficient (R?)

Bestamnings- eller determinationskoefficienten (R2) &r pearsons korrelation i kvadrat och &r ett
statistiskt matt som anvénds for att analysera skillnader mellan variabler (Investopedia 2021).
Mer specifikt visar koefficienten hur mycket av variationen i den beroende variabeln som en
eller flera oberoende variabler kan sta for (Bell, Bryman & Harley 2019).Vérdet kan vara
mellan 0 och 1 (Investopedia 2021). Vidare visar den justerade R-kvadraten hur mycket av
variationen i den beroende variabeln som alla oberoende variablerna kan tillsammans sta for
(Economy u.d).

3.9.2.2 ANOVA (F-test)

ANOVA ér en forkortning av Analysis of Variance som &r ett statistiskt test som anvénds for
att avgora om det finns signifikanta skillnader mellan tre eller fler grupper (Simplypsycholog
2022). ANOVA skall antingen bekréfta eller forkasta nollhypotesen som séger att det inte finns
en variation mellan och inom grupperna (ibid). Det gors forst genom att tolka p-vérdet, om det
ar mindre an alpha vardet forkastas nollhypotesen och f-vérde eller det kritiska vardet behover
tas hansyn till (Statisticshowto u.d). Alpha vardet reflekterar signifikansnivan, alltsa
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sannolikheten att forkasta nollhypotesen nar den skall egentligen bekraftas (Spcforcxel 2017).
Vardet bestams av forskarna, men kan antingen vara 1%, 5%, eller 10%, dar 5% dar det
vanligaste (Scribbr u.d). P-vardet syns i Anova tabellen och anger sannolikheten att fa ett lika
extremt f-vérde igen (Spcforcxel 2017). Skulle p-vardet vara storre &n alpha vardet och
nollhypotesen bekréftas som resultat bor inte f-vardet och det kritiska f-vérdet ignoreras (ibid.).
Det kritiska f-vardet raknas ut utifran en specifik F-tabell som baseras pa alpha vardet
(Statisticshowto u.d). Om f-véardet som syns i Anova tabellen visar sig vara hogre an det
berédknade kritiska F-vardet anses skillnaden mellan grupperna vara statistiskt signifikant och
nollhypotesen forkastas (Statisticshowto u.d). Bada jamforelser visar alltsa en indikation pa att
resultaten &r tillrackligt signifikanta for att nollhypotesen skall forkastas (Spcforcxel 2017;
Statisticshowto u.a)

3.9.2.3 T-test

T-testet anvands for att ta reda pa om tva grupper skiljer sig signifikant fran varandra,
exempelvis skillnaden i I6ner mellan mén och kvinnor (Spssakuten 2010). T-vérdet mater hur
stor skillnaden &r i forhallande till variationen i den beroende variabeln (Statology 2021,
Minitab 2016) och representeras i standardfel (ibid.). Det sistnamnda syftar pa hur mycket
vardet andras mellan fallen (Princeton u.a). P-vérdet talar om hur sannolikt skillnaden mellan
de tva grupper kunde ha intraffat av en slump (ibid.). N&r det & mindre dn 5% ar resultatet
signifikant och nollhypotesen forkastas. Daremot om det &r storre an 5% &r det inte signifikant
och nollhypotesen accepteras (Spssakuten 2012; Statisticshowto u.d). P- och t-vérdet gar hand
i hand (Minitab 2016). Ju langre bort t-vardet ar fran 0 desto storre det ar (ibid.). Ju storre t-
vardet ar, desto mindre p-vérdet &r och desto stérre anledning for nollhypotesen att forkastas
(ibid.). Vidare representerar betakoefficienten hur mycket ena oberoende variabeln &ndras for
varje 1 enhets-adndring av den beroende variabeln, forutsatt att de andra oberoende variablerna
inte andras (Statisticssolutions u.d). Huruvida betakoefficienten kan signifikant forutsaga
resultatet beror pa om t-vérdet &r signifikant vilket beror pa om p-vardet ar signifikant.

3.10 Bortfall

Bortfall syftar pa personer som har avbrutit mitt i eller inte deltagit pa en enkét (Bell, Bryman
& Harley 2019). For att forsoka eliminera risken med bortfall gjordes samtliga enkatfragor
obligatoriska for att se till att varje fraga besvaras innan respondenten gar vidare till nasta sida.
Vidare ar nastan alla fragor pa respektive avsnitt formulerat pa samma satt vilket kan underlatta
lasandet och minska risken att personer avbryter mitt i enkaten pa grund av missforstand. Av
de 356 personerna (87 stycken via FB Messenger + 269 stycken via Reddit) som fick enkéaten
svarade totalt 127 personer. Bortfallet blir saledes pa 229 personer (antalet som fick enkéten -
antalet som besvarade den)

3.11 Metodreflektion

Fordelen med webbenkéter ar att de ar online vilket gor dem latta att sprida till flera personer
pa kort tid (Attitydikarlstad 2019). Dessutom kraver webbenkater inga ekonomiska resurser for
att genomforas da de enklast skapas och besvaras gratis via enkattjanster online sdsom Sunet
Survey. Forskare kan ocksa genom dessa tjanster latt se antalet respondenter for att kontrollera
att det onskade antalet ar uppnatt (Sunet u.d). Pa sa satt slipper forskare rakna manuellt hur
manga som deltog pa enkaten (ibid.). Vidare eliminerar webbenkater intervjuareffekten som
kan paverka hur respondenten svarar da webbenkater kan goras i fred (Hagevi & Viscovi 2016).
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Nackdelen med detta &r att forskare inte kan kontrollera att varje person som far enkatlanken
faktiskt deltar (Hagevi & Viscovi 2016).

Webbenkater mojliggor anonyma svar vilket kan oka svarsfrekvensen da det kan uppmuntra
respondenten att svara arligt for att anonyma svar kopplas inte till nagon (Hagevi & Viscovi
2016). Ytterligare nagot som kan 6ka svarsfrekvensen ar anvandningen av en gradig skala med
bestamda svarsalternativ som pa det sattet gor att respondenter kan latt begripa och besvara
fragorna (Bell, Bryman & Harley 2019). Likertskalor later respondenten besvara fragor utifran
den utstrackningen de tillhér med fragan. Pa sa satt slipper forskare bade skapa for breda fragor
och fa 6ppna svar utan far istallet olika grader (Bell, Bryman & Harley 2019). Det underlattar
jamforelsen och analysen av svaren pa varje fraga, men nackdelen blir att respondenterna inte
far mojligheten att utveckla svaren om de ville (Hagevi & Viscovi 2016). For att 16sa detta
inkluderades gruppens kontaktuppgifter i meddelandet som skickades till respondenterna.

Nackdelen med att enbart gora bekvamlighetsurval &r att resultatet inte kan generaliseras och
vara representativt for hela populationen (Bell, Bryman & Harley 2019). Foér att l6sa detta
gjordes det som sagt ett snébollsurval for att nd personer som gruppen inte kande sedan tidigare.
Dessutom delades enkaten i en offentlig grupp pa Reddit. Anledningen till varfér Reddit
anvandes snarare an Facebook ar for att det sistnamnda inte visar antalet visningar pa inlaggen,
vilket Reddit gor. Detta &r specifikt viktigt for att kunna rakna bortfall. Risken med
sndbollsurval blir dock att personer som inte matchar urvalskriterierna kan fa tag pa enkéten.
Men, dessa personer uteslots fran det slutliga resultatet med hjalp av SPSS.

3.12 Operationalisering av begrepp

Teoriavsnittet innehaller abstrakta koncept som hittades i tidigare forskning som vagleder hela
studien. Dessa begrepp forenklades till matbara variabler och inforlivades i enkatfragorna for
att sakerstdlla att respondenterna forstar dem och att enkaten Gverensstammer med
teoriavsnittet (Bell, Bryman & Harley 2019). Detta kallas fér en operationalisering.

Begrepp Indikatorer Tagna fran
Influencers pa sociala medier / SMI - Trovardighet Rosaria och Luthfia
(Xy) (Enkatfraga 4-5) (2020)
- Expertis (Enkatfraga
6-8)
- Attraktivitet

(Enkatfraga 9-11)
- Produkt Matchning

(Enkatfraga 12)
- Mening Overforing
(Enkatfraga 13)
Elektronisk word-of-mouth / e- Intensitet (Enkatfraga | Rosaria och Luthfia
WOM (X,) 14) (2020)
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Den genomsnittliga
asikten (Enkatfraga
15-17)

Innehall (Enkatfraga
18-19)

Upplevd kvalitet (X;3)

Prestanda (Enkétfraga
20-21)

Funktioner
(Enkatfraga 22-23)
Palitlighet (Enkatfraga
24-26)
Overensstaimmelse
(Enkatfraga 27)
Hallbarhet
(Enkitfraga 28-29)
Anvandbarhet
(Enkatfraga 30)
Estetik (Enkatfraga 31-
32)

Upplevd kvalitet
(Enkatfraga 33-34)

Rosaria och Luthfia
(2020)

Kdpintention (YY)

Transaktionell
(Enkatfraga 35)
Referenser (Enkatfraga
36)

Formanliga
(Enkatfraga 37)
Explorativa
(Enkatfraga 38)

Rosaria och Luthfia
(2020)

19




4 Resultat och analys

| fjarde avsnittet presenteras antalet pa enkatens respondenter. Dessutom redovisas och
analyseras enkatsvaren utefter det teoretiska ramverket med hjéalp av korrelations- och
regressionstester via statistikprogrammet SPSS.

Av 127 respondenter matchade inte 36 personer de tre ndmnda urvalskriterierna avseende kon,
alder och huruvida de féljer en skonhetsinfluencer pa Youtube. Tre av dessa uppgav sig vara
man, 23 personer var 6ver 30-arsaldern och 10 personer foljde inte en skonhetsinfluencer pa
Youtube. Darmed har dessa tagits bort fran det slutliga resultatet vilket gjorde att det blev 91
giltiga respondenter.

4.1 Pearsons korrelationskoefficient

SMI e-WOM Upplevd
(Influencers) kvalitet
Pearson's Correlation 0,521** 0,407** 0,442**
Kdpintention Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 91 91 91

Tabell 2: Resultatet fran korrelationsanalystestet

Tabell 2 visar att p-vardet (sig.) for samtliga oberoende variabler ar mindre &n 0,05 pa 0,000.
Detta forkastar nollhypotesen som séger att det inte finns en korrelation mellan den oberoende
variabeln (SMI, e-WOM och upplevd kvalite) och den beroende variabeln (Kdpintention)
vilket bekraftar hela tabellen. Enligt Sugiyono (2015) ar korrelationen mattlig nar
korrelationsvardet ar mellan 0,40 - 0,599. SMI:s korrelationsvarde pa 0,521 visar saledes en
positiv signifikant mattlig korrelation med kdpintentionen. Samma galler for e-WOM:s varde
pa 0,407 och upplevd kvalitets varde pa 0,442.
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4.2 Regressionsanalys

4.2.1 Bestamningskoefficienten

Variabler R-Kvadrat Justerad R-Kvadrat
SMI (X;) — Kodpintention (Y) 0,271 0,263
e-WOM (X,) — Kdpintention (Y) 0,165 0,156
Upplevd kvalitet (X;) — Kopintention (YY) 0,195 0,186
SMI (X;), e-WOM (X,), Upplevd kvalitet 0,344 0,321
(X;) — Kdpintention (Y)

Tabell 3: Resultatet av bestamningskoefficienten R?

Tabell 3 visar foljande:

Bestamningskoefficienten (R?) for SMI ar korrelationsvardet (Pearsons korrelation)
0,521 i kvadrat (0,271). Det innebar att 27,1% av variationen i den beroende variabeln
kdpintention kan forklaras av dndringar i oberoende variabeln SMI.

Bestamningskoefficienten (R?) for e-WOM é&r Korrelationsvardet 0,407 i kvadrat
(0,165). Det innebar att nar e-WOM &ndras, &ndras kdpintentionen med 16,5%.

Bestamningskoefficienten (R?) for upplevd kvalitet ar r-kvadraten 0,195. Det innebar
att 19,5% av andringar i variabeln kopintention kan forklaras av andringar i variabeln
upplevd kvalitet.

Den justerade r-kvadraten for samtliga variabler indikerar att 32,1% av skillnaden i
kdpintention kan forklaras av samtliga oberoende variabler samtidigt (SMI + e-WOM
+ upplevd kvalitet). Medan den resterande andelen (100% - 32,1% = 67,9 %) kan
forklaras av andra faktorer.
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4.2.2 Anova (F-test)

ANOVA“
Modell Summan av df Medel F Sig.
kvadrater kvadratsumman
Regression 19,655 3 6,552 15,196 | 0,000°
1 Residual 37,509 87 0,431
Totalt 57,163 90
Tabell 4: Resultatet frdn Anova testet Signifikansnivé/alpha = 0,05

Tabell 4 visar att sig. vardet (0,000) & mindre &n alpha vérdet (0,05) och visar att sannolikheten
att fa ett mer extremt f-varde an 15,196 nér regressionskoefficienterna ar lika med noll ar Iag.
Detta bekraftar hela tabellen och forkastar nollhypotesen som séger att nagon av de oberoende
variablerna inte har en effekt pa den beroende variabeln.

F-véardet visar att ndgon av de oberoende variablerna har en paverkan pa den beroende
variabeln. Tabellen visar att det finns 3 regression frihetsgrader (dfl) och 87 residual
frihetsgrader (df2). F-vardet blir alltsa F(df1, df2) = F(3, 87) = 15,196. Nar det galler det
kritiska vérdet ar det = 2,72 enligt f-tabellen nér alpha vardet = 0,05 (se 10.1 F-tabell).
Eftersom f-vardet (15,196) ar stdrre an det kritiska f-vérdet (2,72) innebér det att f-vérdet ar
signifikant och saledes bekréaftad.

Slutligen kan det konstateras att samtliga tre oberoende variablerna (SMI, e-WOM och upplevd
kvalitet) har samtidigt en signifikant paverkan pa den beroende variabeln (kdpintention).
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4.2.3 T-test

Coefficients®
Ostandardiserade koefficienter Standardiserade
koefficienter
]
Modell p Std. Beta t Sig.
Error
(Constant) a 0,974 0,454 2,145 0,035
1 SMI (X)) 0,368 0,108 0,349 3,390 0,001
e-WOM (X,) 0,172 0,095 0,179 1,812 0,073
Upplevd kvalitet (X;) 0,250 0,127 0,202 1,972 0,052

Tabell 5: Resultatet fran t-testet

Signifikansniva/alpha = 0,05

Y=a+plX, +p2X,+PB3X;
Y = 0,974 + 0,368 X, + 0,172 X, + 0,250 X;

Det konstanta vérdet (a) ar 0,974 och motsvarar den beroende variabeln kopintention
(Y) nér de oberoende variablerna SMI (X;), e-WOM (X;) och upplevd kvalitet (X;) ar
lika med 0.

Eftersom SMI har ett sig. varde mindre an 0,05 pa 0,001 innebér det att sig vardet, t-
vardet pa 3,390, och den positiva betakoefficienten (1) pa 0,368 &r signifikanta vilket
bekréftar dessa varden och forkastar nollhypotesen som sager att det inte finns en
paverkan mellan SMI och kdpintention. B1 visar att varje gdng SMI 6kar med 1 enhet,
Okar kopintentionen med 0,368 enheter forutsatt att de andra oberoende variablerna
forblir konstanta.

Eftersom e-WOM har ett sig. varde storre an 0,05 pa 0,073 innebar det att sig vardet, t-
vérdet pd 1,812 och den positiva betakoefficienten ($2) pa 0,172 dr insignifikanta och
obekréftade. Det innebér att varden kan forklaras av den statistiska osékerheten eller
slumpen. Detta bekraftar nollhypotesen som séger att det inte finns en paverkan mellan
e-WOM och kdpintention.

Eftersom upplevd kvalitet har ett sig. varde lika med 0,05 pa 0,052 innebér det att sig
vérdet, t-virdet pa 1,972, och den positiva betakoefficienten (B3) pa 0,250 é&r
signifikanta vilket bekréaftar dessa varden och forkastar nollhypotesen som sager att det
inte finns en paverkan mellan upplevd kvalite och kopintention. Den positiva
betakoefficienten visar att varje gang upplevd kvalitet okar med 1 enhet, Okar
kopintentionen med 0,250 enheter forutsatt att de andra oberoende variablerna forblir
konstanta.
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5 Diskussion

| femte avsnittet diskuteras resultaten utifran teori referensramen med hjélp av en
hypotesprévning.

5.1 Influencers pa sociala medier (SMI)

Hypotes Vag Pearsons | R-kvadrat | T-varde | Sig. Bl Resultat
Korrelation (t-test) | (t-test)
H1 SMI — 0,521 0,271 3,390 | 0,001 | 0,368 | santv
Kdpintention

HO = Influencers har inget signifikant inflytande pa konsumentens kopintention
H1 = Influencers har ett signifikant inflytande pa konsumentens képintention

Resultatet pavisade att SMI inklusive trovardighet, attraktivitet, expertis, product-matchning
och meningséverforing har ett signifikant inflytande pa kopintention. Detta stimmer dverens
med tidigare forskning inklusive studien av Rosaria och Luthfia (2020). Dock enligt dem har
SMI en lag korrelation med kopintention vilket skiljer sig fran denna studies resultat som visade
istallet en mattlig korrelation. Detta kan bero pa att respondenterna skiljer sig i etnicitet och
antal.

Leite & Baptista (2019) forklarar anledningen bakom kopplingen mellan trovérdighet och
kopintention genom att stryka att sattet som influencers behandlar sina foljare pa bidrar till en
stark kansla av ndrhet och autenticitet. De menar att nér influencers som Camila Coelho
framstaller sig sjalva som normala konsumenter och involverar sina foljare i sitt liv genom att
dela med sig av sina upplevelser och kanslor, engagerar foljarna sig i en relation lik en riktig
social relation snarare an ett fanskap (Leite & Baptista 2019). Eftersom relationer bygger pa
fortroende mellan individer, ar det saledes vad relationen mellan influencen och foljaren ocksa
bygger pa (Jacobson & Harrison 2022). Detta fortroende forsakrar konsumenter om att
relationen &r fordelaktig vilket gor att influencers produkttips uppfattas som trovérdiga och
genuina som om de kom fran foljarens riktiga vanner (Kim & Kim 2021; Jacobson & Harrison
2022).

Vidare kan attraktivitet hos influencers Oka deras upplevda trovardighet och ©ka
kopintentionen som resultat (Kim & Kim 2021; Eisend & Langner 2010). Detta beror pa att
attraktiva personer uppfattas ha positiva egenskaper sdsom vanlighet och anspraksloshet vilket
i sin tur far dem att uppfattas som trovardiga personer (Kim & Kim 2021). Konsumenter ar
darfor mer villiga att gilla och acceptera rekommendationer fran influencers de anser &r
attraktiva (ibid.). Dessutom &r konsumenter mer villiga att paverkas av influencers som de delar
nagot gemensamt med da relaterbarhet forstarker produktrekommendationen samt influencerns
argument for den (ibid.)

Attraktiva influencers kan uppfattas ha expertisrelaterade egenskaper sasom att vara
valinformerade och logiska vilket forbattrar deras dvertalningsformaga (Kim & Kim 2021;
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Wiedmann & von Mettenheim 2021). Som resultat 6kas deras uppfattade trovardighet och
konsumentens upplevda risk infor kdpet minskar (Kim & Kim 2021; Martinez-Ldopez, Anaya-
Sanchez, Ferndndez Giordano & Lopez-Lopez 2020). Dessutom hjélper expertisen till att skapa
en lank mellan produkten och influencern (Wiedmann & von Mettenheim 2021) vilket gor att
influencern uppfattas ha en god matchning med produkten (Martinez-Lopez et. al. 2020; Till
& Busler 2000). Allt detta bidrar till att gora meningsoverforingsprocessen mer effektiv, med
andra ord hjalper det till att positivt paverka kdpintentionen (Hovland & Weiss 1951; Choo
1964; Mishra, Roy & Bailey 2015).

5.2 e- WOM
Hypotes Vag Pearsons | R-kvadrat | T-varde | Sig. Bl Resultat
Korrelation (t-test) | (t-test)
H2 e-WOM — 0,407 0,165 1,812 0,073 | 0,172 | Falsk X
Kdpintention

HO = e-WOM har inget signifikant inflytande pa konsumentens kdpintention
H2 = e-WOM har ett signifikant inflytande pa konsumentens képintention

Resultatet visade att e-WOM inklusive dess tre dimensioner: intensitet, innehall och den
genomsnittliga asikten inte har ett signifikant inflytande pa kopintention. Detta stammer
overens med resultatet av Rosaria och Luthfia (2020). Enligt dem beror anledningen pa att e-
WOM kan skapa forvirring for konsumenter i deras kopbeslut. Det beror pa att kommentarer
innehdller andra konsumenters asikter och upplevelser och beror saledes pa subjektiva
preferenser. Darfor foredrar konsumenter att endast ta hansyn till influencers asikter och
upplevelser da de uppfattas vara experter inom omradet produkten i fraga ingar i.

Resultatet stammer dock inte med tidigare forskning som havdar att e-WOM har en paverkan
pa kopintention (Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al. 2016). Paverkan beror pa att
konsumenter ar oftast beroende av andras erfarenheter och rekommendationer (e-WOM) for
att kunna fatta kdpbeslut (Erkan & Evans 2016, Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al.
2016). Det beror pa att e-WOM uppfattas som en trovardig och lattillganglig kalla som ger
konsumenter fullstandig information om produkter ur olika synvinklar (Cuong 2021;Erkan &
Evans 2016; Erkan & Evans 2018). Med hjalp av informationen kan konsumenter bland annat
ta reda pa de fardigheter som kravs for att anvanda en produkt vilket kan hjalpa dem avgora
huruvida de vill kdpa produkten (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski 2006). Pa sa vis paverkar
e-WOM kopintentionen (Cuong 2021;Erkan & Evans 2016; Erkan & Evans 2018).

5.3 Upplevd kvalitet

Hypotes Vag Pearsons | R-kvadrat | T-varde | Sig. Bl Resultat
Korrelation (t-test) | (t-test)
H3 Upplevd 0,442 0,195 1,972 0,052 | 0,250 | sant v
kvalitet —
Kopintention
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HO = Upplevd kvalitet har inget signifikant inflytande pa konsumentens kopintention
H3 = Upplevd kvalitet har ett signifikant inflytande pa konsumentens kdpintention

Resultatet pavisade att upplevd kvalite inklusive dess dimensioner har ett signifikant inflytande
pa kopintention vilket stimmer Gverens med tidigare forskning inklusive den replikerade
studien. Saleem, Gafar, Ibrahim, Yousuf & Ahmed 2015 hédvdar att upplevd kvalitet har en
paverkan pa kopintention for att den upplevda kvaliteten motsvarar graden av tillfredsstallelse
en produkt ger en konsument och anses darfér vara den priméra drivkraften bakom
kopintention (Saleem et al. 2015; Asshidin, Abidin & Borhan 2016). Konsumenter utvérderar
kvaliteten av en produkt genom att jamfora dess inre (estetik, prestanda, funktioner, pélitlighet)
och yttre egenskaper (namn pa market, forpackning, pris) med dess konkurrenters. (Asshidin,
Abidin & Borhan 2016; Konuk 2018). Saledes reflekterar den upplevda kvaliteten hela
produktens kvalitet samt hur produkten skiljer sig fran sina konkurrenter och ger pa sa sétt en
anledning till varfor den ar vard att kopa (Asshidin, Abidin & Borhan 2016; Saleem et al. 2015).
En hog upplevd kvalitet innebar alltsa en hog upplevd tillfredsstallelse vilket leder till en 6kad
kopintention (Saleem et al. 2015; Dodi, Rita & Etty 2015).

5.4 Samtliga faktorer (SMI, e-WOM och upplevd kvalitet)

Hypotes Vag Sig. Justerad R- Resultat
(f-test) Kvadrat
H4 SMI + e-WOM + Upplevd 0.000 0,321 Sant v
kvalitet

Kdpintention

HO = Alla tre faktorer (Influencers, e-WOM och upplevd kvalitet) har samtidigt inget signifikant inflytande pa
konsumentens kdpintention.
H4 = Alla tre faktorer (Influencers, e-WOM och upplevd kvalitet) har samtidigt ett signifikant inflytande pa
konsumentens kdpintention.

Det saknas fortfarande studier som undersoker alla dessa faktorer samtidigt, saledes blir studien
av Rosaria och Luthfia (2020) den enda jamférbara studien. Resultaten fran bada studier visar
att e-WOM, SMI och upplevd kvalitet har samtidigt ett signifikant inflytande pa kopintention.
Med utgdngspunkt i teorikapitlet (se 2 Teori) beror paverkan pa om en influencer som
rekommenderar en produkt via sitt innehall pa sociala medier uppfattas ha source credibility
(attraktivitet, trovardighet, expertis). Dessa egenskaper kan i sa fall gora att hen upplevs ha en
god matchning med produkten. Som resultat forbéttras hens formaga att formedla produktens
mening. Detta i samband med andras asikter och upplevelser (e-WOM:s intensitet och innehall)
under influencerns innehall, kan bidra till att 6ka trovardigheten pa produktrekommendationen.
Beroende pa om kommentarerna ar positiva eller negativa (e-WOM:s genomsnittliga asikt)
paverkas den forvantade kvaliteten (upplevd kvalitet) vilket i slutandan paverkar huruvida
konsumenten valjer att kdpa produkten (kdpintention).
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6 Slutsats

1 sjdtte och sista avsnittet “knyts sdcken ihop” genom att redogéora slutsatserna utifrdn studiens
syfte. Slutligen presenteras forslag till framtida forskning.

Studiens syfte var att undersoka inflytandet av influencers, e-WOM och upplevd kvalitet pa
svenska konsumenters kopintention vid skénhetsprodukter som rekommenderas pa Youtube.
For att uppfylla syftet formulerades foljande forskningsfragor:

F1: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet var for sig pa
kopintentionen vid skonhetsprodukter pa Youtube?

F2: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet samtidigt pa
kopintentionen vid skonhetsprodukter pa Youtube?

Utifran resultatet och tidigare forskning kunde forskningsfragorna besvaras, syftet uppfyllas
och samma slutsatser fran studien av Rosaria & Luthfia (2020) dras. En slutsats ar att
konsumenter tar hénsyn till influencers uppfattade trovérdighet, expertis, attraktivitet och
produkt-matchning i sina kdpbeslut. Det innebar att foretag bor valja influencers som har dessa
faktorer for att kunna positivt paverka meningséverforingsprocessen och pa sa satt positivt
paverka kopintentionen.

En annan slutsats &r att upplevd kvalitet avgor hur mycket en produkt uppfyller en konsuments
behov och ar saledes nyckeln till konsumentens tillfredsstallelse. Foretag bor darfor se till att
produkters inre och yttre egenskaper sasom prestanda, funktioner, forpackning och pris
uppfyller konsumentens behov. Pa sa sétt kan de positivt paverka konsumenters utvérdering av
produkters kvalitet och saledes 6ka kdpintentionen.

Yiterligare en slutsats ar att e-WOM har enbart ett inflytande pa kopintention nér den anvéands
samtidigt med SMI och upplevd kvalitet. Det innebér att foretag bor avsta fran att endast forlita
sig pa e-WOM for att paverka konsumenters kdpintention via Youtube.

6.1 Teoretiskt bidrag

Studien bidrar med kunskap om marknadsforing via sociala medier och dess betydelse.
Dessutom bidrar den till upplysning om paverkan av tre viktiga fenomen inom marknadsforing
pa sociala medier pa svenska konsumenters kopintention pa Youtube. Resultaten sammanfattas
enligt foljande:

1. Influencers pa sociala medier har ett signifikant inflytande pa svenska konsumenters
kopintention av skonhetsprodukter som marknadsfors pa Youtube (H1, R pa 0,271, t-
varde pa 3,390, sig. pa 0,001 < 0,05).

2. Elektronisk word-of-mouth har inget signifikant inflytande pa svenska konsumenters
kopintention av skonhetsprodukter som marknadsférs pa Youtube (H2, R’ pa 0,165, t-
varde pa 1,812, sig. pa 0,073 > 0,05).
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3. Upplevd kvalitet har ett inflytande pa svenska konsumenters kopintention av
skonhetsprodukter som marknadsférs pd Youtube (H3, R? pa 0,195, t-vérde pa 1,972,
sig. pa 0,052 < 0,05).

4. Influencers pa sociala medier, elektronisk word-of-mouth och upplevd kvalitet har
samtidigt ett signifikant inflytande pa svenska konsumenters kopintention av
skonhetsprodukter som marknadsfors pa Youtube (H4, justerad R’ pa 0,321, f-varde
pa 15,196, sig. 0,000 < 0,05).

Darmed ger denna studie ett teoretiskt bidrag om vilka strategier som paverkar svenska
konsumenters kopintention pa Youtube.

6.2 Praktiskt bidrag

Studien bidrar med ett praktiskt bidrag till skénhetsbranschen i Sverige. Nar foretag véljer
influencers bor de forst ta hénsyn till deras source credibility (trovérdighet, expertis,
attraktivitet). Det innebar att foretag bor sakerstélla att influencern har formagan att berétta all
information om en produkt de rekommenderar pa ett lattforstaeligt och opartiskt sétt. I samband
med detta bor de ocksd ha relevanta kunskaper och erfarenheter for att kunna formedla
produktens mening till konsumenten. Vidare boér influencern vara en omtyckt, relaterbar
personer som dessutom passar med den rekommenderade produkten. Nar det galler e-WOM é&r
den inte effektiv pa Youtube sa lange den inte anvands samtidigt med influencer endorsement
och upplevd kvalitet. Nar det galler den sistnamnda &r det nagot foretag maste ha i atanke vid
producering och marknadsforing av sina produkter for att méta konsumenters férvantningar
och positivt influera kdpintentioner.

6.3 Framtida forskning

Ett forslag ar att undersoka samma faktorer fast med hjalp av en kvalitativ studie for att ge
foretag en annu djupare forstaelse om varfor dessa faktorer har ett inflytande pa kopintention.

Ett annat forslag &r att undersoka paverkan av samma faktorer pa andra plattformar an Youtube.
Exempelvis &r Tiktok en kand social plattform bland dagens ungdomar (Svenskarna och
internet 2021). Det skulle darfor vara intressant att undersoka t.ex hur modeinfluencers pa
Tiktok paverkar ungdomars kopintention nér det galler mode.

Ett ytterligare forslag ar att understka och jamféra hur trovardighet, expertis och attraktivitet,
product match-up och meningsoverféring hos tva typer av influencers: micro och macro
influencers paverkar kopintention. Det for att se vilken typ av influencer har starkast paverkan
pa kopintention vilket kan hjélpa foretag att valja den ratta.
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10 Bilagor
10.1 Enkat

Forsattsblad:
Hej,

Vi ar tva studenter som ldser sista aret pa kandidatprogram inom foretagsekonomi och skriver
just nu var uppsats. Studiens syfte ar att undersoka inflytandet av influencers pa sociala medier,
e-WOM och upplevd kvalitet pa svenska konsumenters kopintention vid skénhetsprodukter
som rekommenderas av skonhetsinfluencers pa Youtube. Vi soker kvinnor mellan 17-30 ar
som foljer en skonhetsinfluencers pa Youtube. Enkéaten innehaller 38 fragor och tar cirka 5
min. Genom att delta lamnar du ett samtycke till att enkatsvaren far anvandas i var uppsats.

OBS: Alla svar &r anonyma.

Avsnitt 1:
1. Kon
Man

Kvinna

Annat

2. Alder
< 17 ar gammal

17 - 30 ar gammal
> 30 ar gammal
3. Foljer du skonhetsinfluencers pa Youtube?

Ja

Nej

Avsnitt 2: SMI
Avsnitt 2/5: Influencers pa Sociala Medier
Det har avsnittet relaterar till hur du som konsument kommer att beddéma de
produkter som har marknadsforts av skonhetsinfluencers pa Youtube.

4. Jag foredrar skonhetsprodukter som granskas av skénhetsinfluenser som kan férmedla
fullstandig produktinformation™*.
Trovardighet
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Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

5. Jag foredrar skonhetsprodukter som granskas av skonhetsinfluencers som kan
bekrafta fordelarna med produkterna baserat pa fakta*
Trovardighet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
6. Jag foredrar skonhetsprodukter som recenseras av skonhetsinfluencers som har god

kunskap om skonhetsprodukter™
Expertis

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
7. Jag foredrar skonhetsprodukter som recenseras av skonhetsinfluencers som har

erfarenhet av skdnhetsprodukter*
Expertis

Instdmmer inte alls Instdmmer i hog grad

8. Jag foredrar skonhetsprodukter som granskas av skonhetsinfluencers som har expertis
i att anvanda skonhetsprodukter*

Expertis
Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

9. Jag foredrar skonhetsprodukter som recenseras av skonhetsinfluencers som jag gillar*
Attraktivitet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

10. Jag foredrar skonhetsprodukter som recenseras av skonhetsinfluencers som har nagot
gemensamt med mig*
Attraktivitet

Instdmmer inte alls Instdammer i hdg grad

11. Jag foredrar skonhetsprodukter som recenseras av skonhetsinfluencers pa Youtube*
Attraktivitet
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Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

12. Jag foredrar skonhetsprodukter som recenseras av skonhetsinfluencers som &r
lampade att anvanda dem*

d.v.s. influencer-bilden matchar produktens varumarkesimage.
Produkt matchning

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

13. Jag foredrar skdnhetsprodukter som recenseras av skonhetsinfluencers som levererar
lattforstaelig information om produkten i fraga™
Meningsoverforing

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

Avsnitt 3: e-WOM
Avsnitt 3/5: e-WOM
| det har avsnittet &r du en konsument som vill kdpa skonhetsprodukter. Du har tagit hansyn
till frivilliga recensioner fran andra konsumenter i videons kommentarsfalt som har
erfarenhet av att anvanda skdnhetsprodukter.

14. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som recenseras av flera anvandare i
kommentarsfaltet*
Intensitet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

15. Jag &r intresserad av skonhetsprodukter som far olika positiva kommentarer fran
andra anvandare i kommentarsféltet*
Den genomsnittliga asikten

1 2 3 4 5
Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

16. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som rekommenderas av andra anvandare i
kommentarsfaltet*
Den genomsnittliga asikten

1 2 3 4 5
Instdmmer inte alls Instdammer i hdg grad
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17. Jag &r intresserad av skonhetsprodukter dar information om deras varianter har
ldmnats in av andra anvéandare i kommentarsfaltet*
En variant av en produkt kan vara samma produkt men i en annan storlek eller farg.
Innehall

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
18. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som pastas ha god kvalitet av andra anvéandare
i kommentarsfaltet*
Innehall
Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
19. Jag é&r intresserad av skonhetsprodukter dér information om deras pris har lamnats av

andra anvandare i kommentarsfaltet*
Innehall

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

Avsnitt 4: Upplevd kvalitet
Avsnitt 4/5: Upplevd kvalitet
Det har avsnittet handlar om hur du som konsument kommer att bedéma kvaliteten pa de
produkter du vill képa som har marknadsforts av en skénhetsinfluencer.
20. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som ger anvéndarna flera fordelar*
Prestanda
Instdmmer inte alls Instdmmer i hog grad
21. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som ar latta att anvanda™
Prestanda
Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
22. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som har manga produktvarianter*

En variant av en produkt kan vara samma produkt men i en annan storlek eller férg.
Funktioner

Instdmmer inte alls Instdmmer i hdg grad
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23. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som har bra forpackningar*

Funktioner

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
24. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som ser bekvama ut nér de anvands*

Tillforlitlighet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
25. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som uppfyller relevanta statliga foreskrifter

och standarder*

Tillforlitlighet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
26. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som &r prissatta efter levererad kvalitet*

Tillforlitlighet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
27. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som ger de utlovade resultaten nér de

appliceras av skonhetsinfluencers*

Overensstammelse

Instdmmer inte alls Instdmmer i hog grad
28. Jag ar intresserad av oférgangliga skonhetsprodukter*

d.v.s. skonhetsprodukter bearbetade eller forpackade pa ett satt som tal att lagras

under langa tidsperioder.

Hallbarhet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
29. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som haller lange*

Hallbarhet

Instdmmer inte alls Instdammer i hdg grad

30. Jag é&r intresserad av skonhetsprodukter som regelbundet slapper nya versioner*
Anvandbarhet
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Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
31. Jag ar intresserad av skdnhetsprodukter som &r snyggt designade*

d.v.s. produkter designade pa ett satt som gor dem visuellt attraktiva.

Estetik

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
32. Jag ar intresserad av skdnhetsprodukter som har ett brett urval av modeller*

Estetik

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
33. Jag ar intresserad av bra skonhetsprodukter éverlag*

Upplevd kvalitet

Instdmmer inte alls Instdmmer i hog grad
34. Jag ar intresserad av skonhetsprodukter som har hdg kvalitet*

Upplevd kvalitet

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

Avsnitt 5: Kbépintention
Avsnitt 5/5: Kdpintention
Det har avsnittet handlar om hur intresserad du som konsument &r av att kdpa en
skdnhetsprodukt som du vill ha.

35. Jag kommer att kdpa den skonhetsprodukt jag vill ha efter att ha 6vervégt de positiva
recensionerna pa Youtube och produktens pastadda goda kvalitet*
Transactional
Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad

36. Jag kommer att rekommendera den skdnhetsprodukt jag vill ha efter att ha 6vervégt

de positiva recensionerna pa Youtube och produktens pastadda goda kvalitet*
References
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Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
37. Skdnhetsprodukten jag vill ha ar nu mitt forsta val efter att ha Gvervagt de positiva
recensionerna pa Youtube och produktens pastadda goda kvalitet*
Formanliga
Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
38. Jag letar alltid efter information om de skdnhetsprodukter jag vill ha &ven efter att ha

overvagt de positiva recensionerna pa Youtube och produkternas pastadda goda
kvalitet*

Explorativa

Instdammer inte alls Instdmmer i hog grad
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10.2 F-tabell

Critical Values of the F-Distribution: a = 0.05

Denom MNumerator Degrees of Freedom

d.f. 1 2 3 4 5 6 ki 8 a 10

1 161.448 199.500 215.707 224.583 230.162 233.986 236.768 238 833 240.543 241.882

2 18.513 19.000 19.164 19.247 19.296 19.330 19.353 19.371 19.385 19.396
3 10.128 9.5562 9.277 2117 9.013 8.041 B.88T B.845 8.812 B.TBG
4 7.709 6.944 6.581 6.388 6.256 6.163 6.094 6.041 5.999 5.964

5 6.608 5.786 5.409 5.192 5.050 4.950 4.876 4.818 4.772 4.73%
[ 5.987 5.143 4757 4.534 4 387 4.284 4.207 4.147 4.000 4.060

7 5.591 4737 4.347 4.120 3972 3.B66 3.TET 3.726 3677 3.637
8 5.318 4.459 4.066 3.838 3687 3.581 3.500 3.438 3.388 3.347
9 5117 4.256 3.863 3.633 3.482 3.374 3.203 3.230 3.179 3.13r
10 4.965 4.103 3.TO8 3478 3326 3217 3.135 3.0m2 3.020 2978
11 4.5844 3.982 3.587 3.357 3204 3.095 3.012 2.948 2.896 2.854
12 4.747 3.885 3.490 3.259 3.106 2.996 2.913 2.849 2,796 2.753
13 4.667 3.806 3411 3.179 3.025 2.915 2.832 2,767 2714 2,671
14 4.600 3.739 3.344 3112 2958 2.848 2.764 2.699 2.646 2.602
15 4.543 3.682 3.287 3.056 2901 2.790 2.707 2.641 2588 2.544
16 4.494 3.634 3.230 3.007 2852 2.741 2657 2.591 2538 2,494
17 4.451 3.502 3.197 2.965 2810 2.699 2614 2.548 2494 2.450
18 4.414 3.565 3.160 2.928 2773 2.661 2577 2.510 2.456 2,412
19 4.381 3.522 3.127 2.895 2740 2.628 2544 2,477 2423 2,378
20 4.351 3.403 3.008 2 866 2711 2.500 2,514 2,447 2.303 2,348
21 4.325 3.467 3.072 2.840 2685 2.573 2.488 2.420 2.366 2.321
22 4.301 3.443 3.049 2817 2661 2.549 2.464 2.397 2.342 2,297
23 4.279 3.422 3.028 2.796 2640 2.528 2.442 2.375 2.320 2,275
24 4.260 3.403 3.009 2776 2621 2.508 2.423 2.355 2.300 2,255
25 4.242 3.385 2.001 2.759 2603 2.490 2.405 2.337 2,282 2.236
26 4.225 3.369 2.975 2.743 2587 2,474 2.388 2321 2.265 2.220
27 4.210 3.354 2.060 2.728 2572 2.459 2373 2.305 2.250 2,204
28 4.196 3.340 2.047 2.714 2 558 2.445 2.350 2.291 2,236 2,190
29 4.183 3.328 2.034 2.701 2545 2.432 2.346 2.278 2223 2177
an 4171 3.316 2.022 2.690 2534 2,421 2.334 2 266 2211 2165
31 4.160 3.305 2,011 2.679 2523 2.409 2.323 2.255 2199 2.153
3z 4.149 3.295 2.001 2.668 2512 2.399 2.313 2.244 2189 2,142
33 4.139 3.285 2.892 2.659 2503 2.389 2.303 2.235 2179 2,133
34 4.130 3.276 2.883 2.650 2494 2.380 2.204 2.225 2170 2,123
a5 4.121 3.267 2.874 2.641 2485 2.372 2,285 2.217 2,161 2,114
a6 4.113 3.250 2.B66 2.634 2477 2.364 2277 2.209 2,153 2.106
ar 4.108 3.252 2.850 2.626 2,470 2.356 2.270 2.201 2,145 2,008
as 4.098 3.245 2.852 2619 2463 2.349 2.262 2.194 2138 2,001
o 4.091 3.238 2.845 2612 2456 2.342 2.9255 2187 2131 2,084
40 4.085 3.232 2.830 2606 2440 2.336 2.240 2. 180 2124 2.077
41 4.079 3.226 2.833 2.600 2443 2.330 2.243 2.174 2118 2,071
42 4.073 3.220 2827 2.504 2438 2.324 2.237 2. 168 2112 2.065
43 4.067 3.214 2.822 2 589 2432 2.318 2,232 2.163 2106 2,059
44 4.062 3.209 2.816 2.584 2427 2.313 2.226 2.157 2101 2.054
45 4.057 3.204 2.812 2.579 2,422 2.308 2221 2.152 2.096 2.049
46 4.052 3.200 2.807 2574 2417 2.304 2.216 2.147 2.0 2,044
47 4.047 3.195 2.802 2.570 2.413 2.209 2212 2.143 2.086 2.039
48 4.043 3.191 2.798 2.565 2,409 2.295 2.207 2.138 2.082 2.035
49 4.038 3.187 2.794 2.561 2.404 2.200 2.203 2.134 2077 2.030
50 4.034 3.183 2.790 2557 2. 400 2.286 2.199 2.130 2.073 2.026
&0 4.001 3.150 2.758 2.525 2368 2.254 2167 2.097 2.040 1.903
70 3.978 3.128 2.736 2.503 2346 2.231 2.143 2.074 2017 1.969
&0 3.960 3. 2.719 2.486 233 2.214 2,126 2.056 1.999 1.951
90 3947 3.008 2.706 2.473 2316 2.201 2,113 2.043 1.986 1.938
100 3.936 3.087 2,696 2.463 2305 2.191 2,103 2.032 1.975 1.927
120 3.920 3.072 2.680 2.447 2290 2,175 2.087] 2.016 1.959 1.910
140 3.909 3.061 2.660 2.436 2279 2.164 2.076 2.005 1.947 1.809
180 3.594 3.046 2.655 2.422 2.264 2.149 2.061 1.990 1.932 1.884
200 3.588 3.041 2,650 2417 2259 2.144 2.056 1.985 1.927 1.878
oo 3.841 2006 2.605 2372 2214 2.099 2.010 1.938 1.880 1.831

Kalla: Critical Values of the F -Distribution: a = 0.05. (n.d.). [online] Available at:
https://www.stat.purdue.edu/~Ifindsen/stat511/F _alpha_05.pdf.
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