
 

 

INFLUENCER 

ENDORSEMENT VIA 

YOUTUBE: VILKA 

FAKTORER PÅVERKAR 

KONSUMENTERNAS VILJA 

ATT KÖPA 

SKÖNHETSPRODUKTER?  
– EN KVANTITATIV REPLIKATIONSSTUDIE PÅ 

DEN SVENSKA MARKNADEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

                           

 2022: VT2022KF01 
 
 
                                                                           

 

 

 

 
 

 
 

Examensarbete – Kandidat 
Företagsekonomi 

 

Walaa Alhoumsi 
Nadine Gamil 



 

 
 

 

Ⅰ 

 

 

Svensk titel: Influencer endorsement via Youtube: Vilka faktorer påverkar konsumenters 

vilja att köpa skönhetsprodukter?  

– En kvantitativ replikationsstudie på den svenska marknaden. 

 

English title: Influencer endorsement via Youtube: What factors influence consumers' 

willingness to buy beauty products? 

 – A quantitative replicative study on the Swedish market. 

 

Utgivningsår: 2022 

 

Författare: Walaa Alhoumsi och Nadine Gamil. 

 

Handledare: Jeanette Carlsson-Hauff 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

ⅠⅠ 

 

 

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. 
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Sammanfattning 
Syftet med denna studie är att undersöka inflytandet av influencers på sociala medier (SMI), 

elektronisk word-of-mouth (e-WOM) och upplevd kvalitet på svenska konsumenters 

köpintention vid skönhetsprodukter som rekommenderas av skönhetsinfluencers på Youtube. 

Det för att bidra till kunskap som företag kan utgå ifrån när de skapar sina 

marknadsföringsstrategier. Studien är en replikering av en studie av forskarna Rosaria och 

Luthfia (2020) som genomfördes i Indonesien och därmed användes samma metod: en 

kvantitativ metod via en webbaserad enkät. Den besvarades av 127 respondenter varav 91 

uppfyllde urvalskriterierna då de var kvinnor mellan 17-30 års ålder som följer en 

skönhetsinfluencer på Youtube. Resultatet visade att SMI och upplevd kvalitet för sig har ett 

signifikant inflytande på köpintention, förutom e-WOM. Det visade också att alla tre har 

samtidigt ett signifikant inflytande på köpintention. När det gäller framtida forskning skulle det 

vara intressant att genomföra en kvalitativ studie om samma faktorer för att få en djupare 

förståelse om varför dessa faktorer har ett inflytande. 
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Definitioner  
Marknadsföring 
En strategisk process som utförs av företag i syfte att presentera och sälja produkter till 

befintliga och potentiella konsumenter.  

 

Influencers  
Personer som uppkom efter 2000-talet som befinner sig på sociala medier som har blivit kända 

och inflytelserika genom sitt innehåll där. De har oftast en segmenterad följargrupp som de 

många gånger delar samma intressen med och kan påverka.  

 

Kändisar 
Traditionella kändisar som vanligtvis syns i film och TV såsom skådespelare eller atleter.  
 

Influencer Endorsement 
En marknadsföringsstrategi som används av företag för att marknadsföra produkter genom 

influencers och deras innehåll på sociala medier. 

 

Konsument 
En person som köper företags varor eller tjänster och på så vis genererar intäkter.  

 

Köpintention 
Någons köpintention kring en produkt är deras vilja och önskan att köpa produkten.  

 

Följare 
En person som har registrerat sig för att följa en viss person och därmed kan se deras inlägg på 

sociala medier. De kan elektroniskt kommentera på dessa personers innehåll samt skicka 

privata meddelanden. 

 

Parasocial relation 
En form av ensidig relation som en följare skapar med kända personer på sociala medier. Den 

baseras utifrån vad följaren tror de vet om den inflytelserika personen och är således falsk.
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1 Inledning 

 
Första  avsnittet  introducerar ämnesområden influencer endorsement, e-WOM, upplevd 

kvalitet och köpintention med fokus på Youtube och skönhetsprodukter. Vidare  förs  en  

problemdiskussion  kring  tidigare forskning om samma ämnesområden. Slutligen definieras 

syftet och forskningsfrågorna vilka är utgångspunkten för uppsatsens inriktning. 

 
  

1.1 Bakgrund  

Sociala medier är ständigt växande tjänster som användes initialt för kommunikation men som 

i dag används även för underhållning samt marknadsföring av produkter och tjänster (Osborne‐

Gowey 2014). En rapport gjord av Svenskarna och internet under 2020 visar att “[...] 9 av 10 

svenska internetanvändare nyttjar minst en social nätverksplats i Q3 2020” och sedan pandemin 

slog igenom har det dagliga bruket ökat till 74 procent (Svenskarna och internet 2020). Året 

därpå blev Youtube en av de tre mest populära sociala nätverkstjänsterna (Svenskarna och 

internet 2021) och dessutom den största videotjänsten i Sverige (Svenskarna och internet 2018). 

I takt med denna utveckling och ökade användning är det inte konstigt att sociala medier, mer 

specifikt Youtube har blivit en möjlighet för företag att marknadsföra sina produkter och 

tjänster till dagens konsumenter (Khan 2020; Miles 2014). I dag kan företag på ett snabbt och 

smidigt sätt bygga närmare kontakter med nationella och internationella konsumenter samt 

påverka hur de utvärderas 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 marknadsföring via sociala medier är influencer endorsement som går ut på att 

företag marknadsför sig genom så kallade ‘influencers’, både till deras stort antal följare och 

företagets målgrupp (Schouten, Janssen & Verspaget 2020; Jacobson & Harrison 2022). 

Influencers (SMI) är vanliga personer som har blivit kända och inflytelserika av sitt innehåll 

på sociala medier (Leite & Baptista 2019; Lou & Yuan 2019). Dessa anses vara experter till en 

viss del inom specifika områden såsom skönhet, mode och hälsa (Lou & Yuan 2019).  

 

Skönhetsbranschen i Sverige hade en omsättning på 3 770 501 kronor förra året (KoHF 2021). 

Exempel på företag som använder influencer endorsement är kosmetikaföretaget ColourPop 

som en stor del av deras vinst har kommit från samarbeten med influencers (Mavrck 2019). De 

har varit i kontakt med välkända beauty influencers inom Youtubes skönhetssamhälle, 

nämligen Angela Bright och Trixie Matell bland andra, för att marknadsföra några av sina 

produkter. I detta fall lade båda influencers upp varsin video, där de bland annat visar, 

applicerar och recenserar några av varumärkets produkter. Som resultat har dem än så länge 

totalt nått över tre miljoner tittare, 7 458 kommentarer och ca två miljoner gilla-markeringar 

(Mattel 2021; Bright 2021). Deras innehåll tillsammans med uppmärksamheten som produkten 

och företaget får i form av online-kommentarer är elektronisk word-of-mouth (e-WOM) och 

är vad företag strävar efter med marknadsföring via sociala medier för att försöka förbättra 

deras image samt positivt påverka konsumenters attityder och köpintentioner (Raguseo & 

Vitari 2017; Cuong 2021). Ett relaterat fenomen som dessutom är ett av företags bästa 

strategiska motiv för att öka försäljning är konceptet upplevd kvalitet (Aaker 1996; Grönroos 

2008). Den syftar på vilken kvalitet produkten uppfattas ha eller som konsumenten förväntar 

sig att den har (ibid.). Eftersom konsumenter nuförtiden kräver hög kvalitet är det viktigt att 

företagen lever upp till deras förväntningar för att i sin tur kunna positivt påverka deras 

köpintention (Grönroos 2008).  
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1.2 Problemformulering 

Influencer endorsement är en hyfsad ny marknadsföringsmetod i ett område som ständigt 

utvecklas (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 2011). Det finns därför få studier om 

metoden vilket gör den till ett intressant forskningsområde. Vidare finns det ännu mindre 

forskning kring influencer endorsement och dess inflytande på konsumenters köpintention 

(Torres, Mário & Marta 2019). Ur de få var en studie skriven av Rosaria och Luthfia (2020) i 

Indonesien särskild intressant. De undersöker påverkan av influencers på sociala medier (SMI), 

e-WOM och upplevd kvalitet på köpintentionen med fokus på skönhetsprodukter som 

rekommenderas av skönhetsinfluencers på Youtube. Resultatet visade att SMI och upplevd 

kvalitet för sig har ett signifikant inflytande på köpintention. Vidare kom de fram till att SMI, 

upplevd kvalitet och e-WOM har samtidigt ett signifikant inflytande på köpintention, men att 

e-WOM för sig inte har det (Rosaria och Luthfia 2020). Enligt tidigare forskning är dessa tre 

viktiga fenomen inom marknadsföring för att de har en påverkan på köpintention (Lou & Yuan 

2019; Jacobson & Harrisson 2022; Raguseo & Vitari 2017; Syahrivar & Ichlas 2018; Aaker 

1996; Grönroos 2008). Med tanke på att det finns få forskning om dem i Sverige, byggs således 

intresset att replikera studien av Rosaria och Luthfia (2020) för att testa på svenska 

konsumenter. Det för att se om samma slutsatser kan dras, men också bidra till ökad kunskap 

om dessa marknadsföringskoncept som företag kan eventuellt utgå ifrån för att utvecklas på 

den svenska marknaden. 

1.3 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka inflytandet av influencers på sociala medier, e-WOM 

och upplevd kvalitet på svenska konsumenters köpintention vid skönhetsprodukter som 

rekommenderas av skönhetsinfluencers på Youtube. Det för att bidra till kunskap som företag 

kan utgå ifrån när de skapar sina marknadsföringsstrategier.  

1.4 Forskningsfrågor 

➢ F1: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet var för sig på 

köpintentionen vid skönhetsprodukter på Youtube? 

➢ F2: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet samtidigt på 

köpintentionen vid skönhetsprodukter på Youtube? 
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2 Teori  
 

Andra avsnittet avser tidigare forskning kring studiens ämnesområden. Det börjar med att 

presentera köpintention. Sedan presenteras de tre faktorer inklusive deras dimensioner som 

påverkar köpintention: SMI, e-WOM och upplevd kvalitet. Slutligen presenteras hypoteserna.  

 

2.1 Köpintention  

Köpintention definieras som konsumentens villighet att köpa något (Yoo, Donthu & Lee 2000). 

Det är resultatet av inställningen konsumenten har till ett företag eller en produkt (Trivedi & 

Sama 2020) som beror på den interna utvärderingen konsumenten gör på företaget eller 

produkten (ibid.). En ökad eller positiv köpintention av en viss produkt speglar alltså en ökad 

sannolikhet att köpa den produkten (Martins, Costa, Oliveira, Gonçalves & Branco 2019).  

 

Enligt Kotler & Keller (2016) kan köpintention mätas med hjälp 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 köpa en produkt (Coyle, 

Langley; Novack & Gibson 2017). När en influencer rekommenderar en produkt på sina sociala 

plattformar resulterar det i kommentarer från andra konsumenter (Coyle et al. 2017). Allt detta 

kan påverka den potentiella konsumentens åsikter om produkten vilket kan i slutändan påverka 

konsumentens benägenhet att köpa den (Coyle et al. 2017). 

2.1.2 Referential intention 

Denna dimension avser konsumentens tendens att rekommendera en produkt till sina närmaste 

(Coyle et al. 2017). Konsumenter som redan är villiga att köpa en produkt har en ökad 

benägenhet att rekommendera den till andra (ibid.). 

2.1.3 Preferential intention 

Denna dimension avser beteendet hos någon som har en viss produkt som en primär preferens 

(Coyle et al. 2017). Preferensen och således villigheten att köpa den kan bara ändras om något 

händer produkten, exempelvis vid slutsäljning, ändring av produktens formula eller om 

företaget slutar sälja den helt (ibid.). 

2.1.4 Explorative intention 

Denna dimension beskriver beteendet hos någon som alltid söker efter information som stödjer 

de positiva påståenden som konsumenter skriver online om en önskad produkt (Coyle et al. 

2017). Stödjs de positiva påståenden kan köpintentionen ökas (ibid.). 
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2.2 Influencers på sociala medier (SMI) 

Influencers på sociala medier har blivit en nyckelkälla som konsumenter vänder sig till när de 

behöver råd och rekommendationer om produkter (Jacobson & Harrison 2022). Dock är 

konsumenter mer villiga att köpa produkter som rekommenderas av influencers de litar på 

(Jacobson & Harrison 2022). Det förtroendet bygger på egenskaper som influencers uppfattas 

karaktäriseras av, nämligen expertis, trovärdighet och attraktivitet (Djafarova & Rushworth, 

2017; Lou & Yuan, 2019; se Jacobson & Harrison 2022).  

 

Således används följande egenskaper för att mäta influencers påverkan på köpintention: 

1. Source Credibility 

a. Trovärdighet 

b. Expertis 

c. Source attractiveness (attraktivitet) 

2. Product Match-Up 

3. Meaning Transfer 

2.2.1 Source Credibility 

Source Credibility är i grund och botten en flerdimensionell modell som används för att spegla 

de positiva egenskaper hos en kommunikatör som sedan påverkar hur mottagaren tar emot det 

som kommuniceras (Ohanian 1990). Eftersom termen har beskrivits olika i tidigare forskning 

blir det svårt att få en exakt definition i marknadsföringssammanhang (Ohanian 1990). 

Exempelvis har vissa experimentella studier kategoriserat termen genom att beskriva att 

individer kan antingen ha en hög eller låg credibility (Ohanian 1990 se bland andra Anderson 

& Clevenger 1963; Griffitt 1966; Maddux & Rogers 1980). Tidigare forskning kring celebrity 

endorsement likaså influencer endorsement definierar modellen dock utifrån två dimensioner: 

trovärdighet och expertis som tillsammans påverkar kommunikatörens övertalningsförmåga 

(Martensen, Brockenhuus-Schack & Zahid 2018). I detta studiesammanhang motsvarar 

kommunikatören influencern, och mottagaren motsvarar konsumenten. I samband med Source 

Credibility har modellen Source Attractiveness som handlar om hur tilltalande konsumenten 

finner influencern också studerats (Ohanian 1990). Det beror på att attraktivitet har blivit en 

viktig faktor i takt med den ökade användningen av influencer endorsement (ibid). Av dessa 

anledningar har bägge modellerna använts för att mäta influencers source credibility (ibid.). 

2.2.1.1 Trovärdighet 

Trovärdighet är första dimensionen av Source Credibility (Rosaria & Luthfia 2020) som syftar 

på hur självsäker en informationskälla är i sin avsikt att ge korrekt information om en produkt 

(Ohanian 1990, se Hovland, Irving & Harold 1953). Något som kan påverka trovärdigheten 

hos en influencer är huruvida personen kan ärligt berätta fullständig information om produkten 

hen rekommenderar utan att bli påverkad av de ekonomiska eller materiella belöningar som 

erbjuds av företaget i utbyte mot hens samarbete (Wiedmann & von Mettenheim 2021). 

Influencers som uppfattas som trovärdiga har förmågan att positivt påverka attityder, 

konsumtionsvanor och köpintentioner (Lou & Kim 2019; Jacobson & Harrison 2022; Ohanian 

1990). Det beror på att de har en bättre övertalningsförmåga (Martensen, Brockenhuus-Schack 

& Zahid 2018) och således har konsumenter lättare för att tro på den informationen de 

förmedlar 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
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2.2.1.2 Expertis 

Andra dimensionen är expertis som avser individens förmåga att göra korrekta påståenden om 

en produkt enligt deras kunskap och färdigheter (Homer & Kahle 1990). Ett exempel som kan 

tillämpas på influencers är Tiger Woods som har en bättre förmåga att göra korrekta påståenden 

om golfrelaterade produkter utifrån sin kunskap och färdigheter än IT relaterade produkter då 

han är golfspelare (Bergkvist, Hjalmarson och Mägi 2016). Konsumenter är mer villiga att 

köpa produktrekommendationer från influencers som uppfattas ha tillräcklig kunskap om och 

erfarenhet av det dem rekommenderar (Koay, Cheung, Soh, Teoh 2022). Således är expertis 

positivt associerad med konsumentens köpintention (Pornpitakpan 2004) och att den i samband 

med trovärdighet hade störst påverkan på köpintentioner (McGinnies & Ward 1980) 

2.2.1.3 Attraktivitet (Source Attractivness) 

Tredje och sista dimensionen av Source Credibility är modellen Source Attractiveness, alltså 

källans attraktivitet som syftar på hur tilltalande influencern uppfattas som när det gäller tre 

aspekter (Ohanian 1990; Eisend & Langner 2010). Första aspekten är familjaritet som syftar 

på hur familjär konsumenten uppfattar influencern som vilket beror på huruvida konsumenten 

har tidigare sett influencern (ibid.). Familjära influencers ger konsumenter en slags 

bekvämlighet (ibid.). Andra aspekten är huruvida influencern är omtyckt av konsumenten och 

tredje aspekten handlar om huruvida influencern delar något gemensamt med konsumenten 

(ibid.). Attraktivitet kan också syfta på den fysiska attraktiviteten (Kahle & Homer 1985; se 

Kamins 1990). Joseph (1982) skriver att fysiskt attraktiva individer till skillnad från oattraktiva 

har gång på gång varit mer omtyckta och haft en mer positiv påverkan på produkten de 

rekommenderar (Ohanian 1990). Enligt Lou & Yuan (2019) beror detta på att influencers som 

uppfattas som fysiskt attraktiva är mer effektiva på att öka konsumenters förtroende för sina 

rekommendationer (Koay, Cheung, Soh, Teoh 2022), speciellt när det gäller 

attraktivitetsrelaterade produkter då fysiskt attraktiva influencers uppfattas vara mer lämpliga 

att rekommendera denna typ av produkter (Kahle & Homer 1985; se Kamins 1990). Således 

kan attraktivitet också betraktas som en kognitiv och emotionell stimulans som positivt 

påverkar konsumenters attityd gentemot den rekommenderade produkten och således 

köpintentionen (Arora, Prashar, Parsad, & Tata 2019, Eisend & Langner 2010).  

2.2.2 Product Match-Up 

Product match-up definieras som överensstämmelsen mellan produkten och influencern, det 

vill säga huruvida influencern är lämplig att rekommendera en produkt utifrån aspekter som 

personlighet, yrke, kunskap och erfarenhet (Bergkvist, Hjalmarson och Mägi 2016). Om 

influencern inte matchar med produkten hen rekommenderar uppfattas hen som mindre 

trovärdig och således påverkas köpintentionen negativt (Schouten, Janssen & Verspaget 2020). 

Flera studier påvisar däremot att när influencers matchar med produkten som rekommenderas 

(när det gäller den uppfattade expertisen t ex) kan det positivt påverka den interna utvärdering 

konsumenter gör på produkten och i sin tur öka köpintentionen (Schouten, Janssen & Verspaget 

2020). Exempelvis är konsumenter mer benägna att köpa en viktminskningsprodukt 

rekommenderad av en influencer som har haft en vikt transformation (Djafarova & Rushworth 

2017). På samma sätt är konsumenter mer benägna att köpa en skönhetsprodukt 

rekommenderad av en fysisk attraktiv influencer för att dessa personer uppfattas vara mer 

lämpliga att rekommendera attraktivitetsrelaterade produkter (Kahle & Homer 1985; se 

Kamins 1990).  
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2.2.3 Meningsöverföring (Meaning Transfer)  

Detta avser hur värde överförs genom marknadsföringsprocesser och konsumtion i samhället 

(Jain & Roy 2016, se McCracken 1989). Huruvida konsumentens köpintention påverkas av en 

influencers produktrekommendation beror på hens förmåga att förmedla produktens mening 

(ibid.). I detta fall överförs mening i tre steg  (ibid.): 

 

1. Influencern får mening utifrån sin popularitet, sina prestationer och egenskaper (t ex 

expertis, attraktivitet och trovärdighet). 

2. Meningen överförs till produkten/varumärket genom att influencern marknadsför och 

integrerar med produkten på sina sociala plattformar. 

3. Mening överförs från produkten till konsumenten genom köp och konsumtion av 

produkten. 

 

➢ H1: Influencers har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention. 

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

En av företagens mest inflytelserika resurser för att överföra produktrelaterad information och 

stimulera försäljning idag är genom elektronisk word-of-mouth (Jalilvand & Samiei 2012; 

Cuong 2021). Det är uppmärksamhet en produkt får genom att information från olika 

synvinklar sprids digitalt av olika konsumenter (Erkan & Evans 2016, Izudin,Ruswanti & 

Januarko 2020, Chu & Kim 2011). I detta fall kan informationen vara i form av kommentarer 

från andra konsumenter som syns i kommentarsfältet på en influencers varumärkesinnehåll om 

en viss produkt (ibid.). Eftersom dessa erfarenhetsbaserade åsikter och recensioner (e-WOM) 

sprids frivilligt snarare än direkt från företaget uppfattas dem som opartiska och pålitliga 

(Erkan & Evans 2016, Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al. 2016). Personer behöver 

dessutom inte använda sina riktiga namn för att kommentera under influencers innehåll vilket 

kan öka kommentarernas uppfattade trovärdighet då anonymitet kan uppmuntra personer att 

skriva ärligt (Erkan & Evans 2016, Erkan & Evans 2018). e-WOM kan därför gynna andra 

konsumenter i deras köpbeslut då det kan hjälpa konsumenter bilda uppfattningar om 

influencers produktrekommendationer vilket i slutändan påverkar köpintentionen  (Erkan & 

Evans 2016, Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al. 2016). 

 

Enligt Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte (2010) kan e-WOM mätas utifrån tre 

dimensioner: 

1. Intensitet  

2. Innehåll 

3. Den genomsnittliga åsikten 

2.3.1 Intensitet   

E-WOM:s intensitet syftar på antalet meddelanden eller kommentarer som skrivs om en 

produkt (López & Sicilia 2014; Goyette et al. 2010). Ju större antal, desto mer påverkas 

konsumentens köpintention (Iqbal, Alam, Malik & Rishad 2022). Det beror på att en hög 

intensitet av e-WOM tyder på en stark kännedom om produkten vilket således gör att den 

uppfattas som mer trovärdig (ibid.).  
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2.3.2 Innehåll  

E-WOM:s innehåll syftar på vilken form e-WOM är skriven i. Det kan exempelvis vara i form 

av recensioner från andra konsumenter där de berättar om sina upplevelser (Goyette et al. 

2010). Beroende på vilken social nätverksplats dessa recensioner skrivs på kan dem sedan 

förvandlas till diskussioner om produkten vad gäller exempelvis dess pris och huruvida det är 

lämpligt (ibid.). Oavsett om innehållet är positivt eller negativt kan det påverka 

konsumenternas vilja att köpa en produkt då olika recensioner från olika konsumenter kan 

hjälpa till att ge en övergripande bild på produkten (ibid.). 

2.3.3 Den genomsnittliga åsikten  

Den genomsnittliga åsikten på en produkt reflekteras av den graden av positivitet eller 

negativitet som samtliga åsikter och upplevelser avseende produkten reflekterar (López & 

Sicilia 2014, Goyette et al. 2010; Adjei, Noble & Noble 2009). Förekomsten av både negativa 

och positiva kommentarer kan öka effekten av e-WOM då det skapar någons slags trovärdighet 

och gör således de övergripande recensionerna trovärdiga (Adjei, Noble & Noble 2009; 

Cheung & Thadani 2012; Yaylı & Bayram 2012). Skulle de positiva kommentarerna överstiga 

de negativa kan det resultera i en positiv genomsnittlig trovärdig åsikt om produkten (Adjei, 

Noble & Noble 2009). Men eftersom konsumenter har lättare att komma ihåg negativa 

kommentarer än positiva, har det förstnämnda en större påverkan på köpintention (Adjei, Noble 

& Noble 2009; Cheung & Thadani 2012; Yaylı & Bayram 2012).   

 

➢ H2: e-WOM har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention 

2.4 Upplevd kvalitet (PQ)   

Upplevd kvalitet är den kvaliteten som konsumenten förväntar sig eller uppfattar att produkten 

har innan den har använts. Den kan bero på vissa aspekter som exempelvis hur produkten 

marknadsförs eller huruvida namnet på produktens varumärke har tidigare producerat 

kvalitetsprodukter (Garvin 1984, se Sebastianelli & Tamimi 2002). Om en produkt har en bra 

upplevd kvalitet ökas konsumentens köpintention (Wang, Tao & Chu 2020; se Zhao, Butt, 

Murad, Mirza & Saleh 2021).  

 

För att kunna mäta kvaliteten på en produkt har Garvin (1984) identifierat åtta dimensioner 

som avser några av produktens inre och yttre egenskaper: 

1. Prestanda 

2. Funktioner 

3. Tillförlitlighet  

4. Överensstämmelse 

5. Hållbarhet 

6. Användbarhet 

7. Estetik 

8. Upplevd kvalitet 

2.4.1 Prestanda  

Prestanda är produktens primära funktion och fördelar i förhållande till motståndare/andra 

produkter (Withers & Ebrahimpour 2000; Gouda, Awasthy, Krishnan & Sreedevi  2019, se 
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Garvin 1984). Det skulle exempelvis kunna vara att en skönhetsprodukt är återfuktande, håller 

borta smuts och passar bra mot känslig hy (ibid.). Huruvida alla dessa funktioner anses som 

fördelar beror på konsumentens subjektiva preferenser och önskan (Asshidin, Abidin & Borhan 

2016). Om en produkt påstås ge de funktionerna konsumenten önskar, uppfattas produkten ha 

en högre kvalitet och därmed ökar viljan att köpa produkten (ibid.). Däremot om produktens 

prestanda är lägre än konsumentens önskan och förväntningar är sannolikheten att köpa 

produkten igen låg (ibid.). Hur prestandan är utifrån konsumentens behov och preferenser har 

således en betydande roll på konsumentens köpintention (ibid.).  

2.4.2 Funktioner  

Funktioner är andra funktioner som läggs till en produkts grundläggande funktion som anses 

även göra produkten mer intressant och spännande (Withers & Ebrahimpour 2000, se Garvin 

1984). Det finns ingen tydlig gräns på vad som är primära och sekundära funktioner, utan 

gränsen kan variera utifrån konsumentens objektiva och subjektiva attribut såsom behov, 

fördomar och åsikter (Garvin 1984). Vissa konsumenter uppfattar sekundära funktioner som 

inte lika viktiga i förhållande till produktens primära egenskaper, men andra kan tro att de 

förbättrar produktens prestation och gör således att den uppfattas ha en högre kvalitet vilket 

kan öka köpintentionen (ibid.). Det kan till exempel vara en ansiktsrengöringsmaskin som har 

en mobilapplikation. I exemplet blir alltså maskinens primära funktion att rengöra ansiktet och 

den sekundära funktionen blir mobilapplikationen (ibid.). 

2.4.3 Pålitlighet   

Pålitlighet handlar om sannolikheten att en produkt slutar fungera under en viss period (Withers 

& Ebrahimpour 2000; Gouda et al. 2019, se Garvin 1984,). En pålitlig produkt är därför en 

produkt som en konsument kan lita på i flera aspekter (ibid). En aspekt kan vara produktens 

härkomst (Schniederjans, Cao, Schniederjans & Gu 2011). Exempelvis kan en produkt som har 

producerats i ett utvecklingsland där det ofta förekommer låga arbetsförhållanden (Sznajder, 

Harlow, Wang, Tso, Ashagre & Han 2022) ge konsumenter en uppfattning om att produkten 

inte är lika bra än om den skulle komma från ett europeiskt land som följer relevanta statliga 

standarder (Schniederjans, Cao, Schniederjans & Gu 201). Det kan alltså negativt påverka den 

kvaliteten som konsumenten förväntar sig att produkten har som kan i sin tur negativt påverka 

köpintentionen (Ulgado, Wen & Le 2011). När det gäller hållbara produkter är detta speciellt 

viktigt, särskilt när det kommer  till maskiner som körs dygnet runt (Gouda et al. 2019). En 

pålitlig produkt innebär alltså en bättre uppfattad kvalitet och därmed en högre köpintention 

(ibid.).  

2.4.4 Överensstämmelse  

Överensstämmelsen syftar på huruvida produkten fungerar enligt vad den hävdar att den skall 

göra (se Garvin 1984). Alla produkter har någon typ av funktion eller mål som den förväntas 

att uppfylla (Gouda et al. 2019). När en influencer genom sitt innehåll exempelvis bevisar 

konsumenter hur en hårkräm som påstår göra håret mjukt faktiskt gör det, kan det positivt 

påverka hur konsumenten uppfattar produktens kvalitet vilket kan i sin tur öka köpintentionen 

(ibid.). Skulle produkten däremot inte hålla den graden som har lovats kan konsumenten få en 

dålig förväntad kvalitet vilket minskar köpintentionen (ibid).  
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2.4.5 Hållbarhet  

Hållbarhet ur detta sammanhang avser hur många gånger produkten går att användas innan den 

försämras och byts ut (Withers & Ebrahimpour 2000, se Garvin 1984). Detta beror helt och 

hållet på om företaget har producerat produkten till att kunna tåla lagras under långa 

tidsperioder (ibid.). Detta kopplas med bra kvalitet vilket kan locka vem som helst då ingen 

skulle föredra en produkt som håller i tre år över en produkt som håller i 15 år. (Garvin 1984). 

2.4.6 Användbarhet  

Användbarhet syftar på hur smidigt, snabbt och enkelt det går att reparera en produkt (Withers 

& Ebrahimpour 2000, se Garvin 1984). Det kan även syfta på huruvida företag släpper nya 

versioner av en produkt för att lösa de nya problemen eller uppfylla de konsumtionsbehoven 

som uppstod efter användningen av produkten (ibid.). Detta kan få konsumenten att känna att 

deras behov och problem tas hänsyn till vilket kan positivt påverka produktens upplevda 

kvalitet. Det kan leda till att de blir mer lojala mot företaget och den tryggheten kan i sin tur 

leda till att köpintentionen ökas (Han 2019; de Leeuw, Minguela-Rata, Sabet, Boter & 

Sigurðardóttir 2016).  

2.4.7 Estetik  

Estetisk är hur en produkt ser ut, smakar, luktar, känns eller låter (Sebastianelli & Tamimi 

2002, se Garvin 1984). Dessa estetiska drag är subjektiva och beror på konsumentens 

individuella åsikter och preferenser (ibid.). Estetiska drag påverkar konsumentens initiala 

omdöme om produkters kvalitet vilket kan vara avgörande för huruvida konsumenten 

bestämmer att köpa produkten (Creusen & Schoormans 2005, se Garvin 1984). 
 

➢ H3: Upplevd kvalitet har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention 

2.5 Hypoteser 

➢ H1: Influencers har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention. 

➢ H2: e-WOM har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention 

➢ H3: Upplevd kvalitet har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention 

➢ H4: Alla tre faktorer (Influencers, e-WOM och upplevd kvalitet) har samtidigt ett 

signifikant inflytande på konsumentens köpintention.  

 

 
Figur 1. Hypoteser 
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3 Metod 

 
I tredje avsnittet presenteras uppsatsens forskningsmetod, ansats och design. Vidare 

presenteras litteraturinsamlingen, urvalet, datainsamlingen, framställning av enkäten och  

operationalisering. Sedan lyfts pilotstudien och de relevanta etiska överväganden fram. Sedan 

förs en diskussion om hur insamlad data har analyserats och hur bortfall har utförts. Till sist 

görs en reflektion kring metoden.

 
 

Det valda ämnet är som sagt inte ett populärt forskningsämne varken generellt eller i Sverige 

vilket byggde intresset att försöka öka kunskapen om ämnet genom replikering. Det innebär att 

knyta ihop tidigare kunskap med ny kunskap för att få ämnet att utvecklas (Bell, Bryman & 

Harley 2019). Mer konkret, görs det genom att testa en studies teori i en annan kontext. På så 

sätt kan det antingen stärka eller minska generaliseringen av ämnet (ibid.).  Som sagt var 

Factors Influencing Consumer’s Purchase Intention on Beauty Products in Youtube* av 

forskarna Nadia Annisa Rosaria och Amia Luthfia intresseväckande.  

3.1 Forskningsansats  

Eftersom studien som replikerades hade genomförts genom en kvantitativ metod med en 

deduktiv ansats, användes samma metod i denna studie. I en kvantitativ studie strävar forskare 

i regel efter att bestämma eller förklara samband mellan variabler i den sociala världen (Bell, 

Bryman & Harley 2019). Det görs genom insamling av data på ett objektivt sätt som hjälper 

forskare att hitta generaliserbara mönster, teman och trender bland många observationer (Bell, 

Bryman & Harley 2019). Med deduktiv ansats utgår forskare från tidigare forskning kring det 

valda ämnet med utgångspunkt i det som forskningsfrågan avser att besvara (Bell, Bryman & 

Harley 2019). Forskningen ger förslag på samband på antingen ett direkt eller indirekt sätt 

(Bell, Bryman & Harley 2019). Dessa samband formuleras sedan till hypoteser som kan 

antingen bekräftas eller förkastas utifrån det empiriska resultatet vilket avgör huruvida de kan 

tillämpas i verkligheten (Bell, Bryman & Harley 2019). 

3.2 Forskningsdesign  

För att se till att studien genomförs på ett säkert sätt bör forskare använda en förklarande 

epistemologi, nämligen positivism som är en vetenskapsteori. Den går ut på att generera 

hypoteser på ett objektivt sätt för att testa genom empirin vilket gör att det går att ta ställning 

till olika aspekter (Bell, Bryman & Harley 2019). I detta fall prövades teorin och hypoteserna 

från studien av Rosaria och Luthfia (2020) med hjälp av en webbenkät, en form av 

tvärsnittsstudie. Det sistnämnda avser insamling av data från flera personer vid ett enda tillfälle 

för att bygga upp det empiriska resultatet som skall sedan tolkas för att hitta relationer som 

hjälper till att troliggöra eller falsifiera de skapade hypoteserna (Bell, Bryman & Harley 2019).  

3.3 Litteraturinsamling   

Uppsatsens teorikapitel bygger på en kombination av egensökta vetenskapliga artiklar och 

vetenskapliga artiklar från studien av Rosaria och Luthfia (2020) inom influencer endorsement, 

e-WOM och upplevd kvalitet. De sökta artiklarna hittades med hjälp av databaserna Primo och 
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Google Scholar. Fördelen med den sistnämnda är att det listar oändligt många artiklar som 

kanske inte hade kommit upp på Primo. Nackdelen är att forskare måste manuellt granska 

artiklar för att se till att de är vetenskapliga till skillnad från Primo som gör det automatiskt. 

Nyckelord som användes under hela sökningsprocessen för att underlätta sökandet bygger på 

de fokuserade ämnesområden som uppsatsen undersöker. Sökandet skedde på engelska för att 

det finns som sagt för få vetenskapliga artiklar om ämnet i Sverige.  

 

För att kunna välja rätt artiklar formulerades följande frågor: 

➢ Uppfyller artikeln studiens syfte? 

➢ Hjälper artikeln till att besvara forskningsfrågan? 

➢ Kopplas artikeln med de relevanta enkätfrågorna? 

➢ Ger artikeln tillräcklig information om ämnet?  

3.4 Urval  

Urvalskriterierna som användes är tagna från den replikerade studien och är följande: 

1. Kön: Kvinna 

2. Ålder: 17 - 30 år 

3. Följer skönhetsinfluencers på Youtube 

 

Urval görs för att slippa undersöka hela populationen, det vill säga hela summan av personerna 

studien vill undersöka då det ger ett generaliserbart resultat som skall vara representativt för 

populationen (Bell, Bryman & Harley 2019). I detta fall gjordes det ett bekvämlighets- och 

snöbollsurval för att kunna nå det önskade respondent antalet på den korta tiden som var innan 

deadlinen. Båda typer av urvalen är en form av icke sannolikhetsurval som innebär att vissa 

personer i populationen inte har lika chans att väljas ut som resten (Bell, Bryman & Harley 

2019). Det första urvalet handlar om att använda personer som är lätt att nå såsom vänner, släkt 

och arbetskamrater (Bell, Bryman & Harley 2019). Det andra handlar om att snabbt få fler 

respondenter som annars hade varit svåra att nå (Hagevi & Viscovi 2016). I detta fall var det 

genom att personer från bekvämlighetsurvalet delade vidare enkätlänken via socialtjänsten 

Facebook Messenger till personer som matchar urvalskriterierna. I samband med detta delades 

enkätlänken i en utvald grupp på socialtjänsten Reddit som hade 191 000 medlemmar.  

3.5 Datainsamling 

Data samlades in genom respondenternas svar på webbenkäten som skapades via enkättjänsten 

Sunet Survey och var tillgänglig i 17  dagar. Enkätlänken skickades som ovan nämnt via 

Facebook Messenger och Reddit vilket genererade totalt 127 svar. Enkätfrågorna är tagna från 

studien av Rosaria och Luthfia (2020) och översattes först från det ursprungliga språket 

(indonesiska) till engelska för att stämma av med författarna att frågorna översattes korrekt. 

Därefter översattes dem till svenska för att kunna besvaras av svenska respondenter. Enkäten 

bestod av 38 slutna, icke ledande frågor som delades i fem avsnitt. Slutna frågor är frågor med 

bestämda svarsalternativ (Bell, Bryman & Harley 2019). Icke ledande frågor syftar på frågor 

som formuleras på ett neutralt sätt för att inte påverka respondentens svar (Surveymonkey u.å). 

Samtliga frågor gjordes obligatoriska för att se till att hela enkäten besvaras.  
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3.5.1 Enkätens första avsnitt   

Första avsnittet inledde med en kort bakgrund avseende uppsatsen vad gäller dess syfte, hur 

lång tid den tar att besvara samt att svaren skickas anonymt. Detta var för att informera 

respondenten i förväg om vad de ger sig in på och försäkra dem om att deras svar är 

konfidentiella. Dessutom beskrivs kriterierna för respondenterna för att minska risken att få 

oönskade deltagare. Sedan kommer tre introducerandefrågor vad gäller kön, ålder och huruvida 

respondenten följer skönhetsinfluencers på Youtube. Med hjälp av dessa frågor kunde 

analysprocessen av svaren underlättas då genom statistiska programvaror kunde gruppen enkelt 

se och utesluta de som inte möter de tre urvalskriterierna från det slutliga resultatet. 

 

Alla frågor förutom de på första avsnittet mäts med hjälp av en femgradig likert skala.  

3.5.2 Enkätens andra avsnitt  

Andra avsnittet bestod av tio frågor som handlar om hur respondenten skulle bedöma en 

skönhetsprodukt som har marknadsförts av en skönhetsinfluencer på Youtube. Frågorna berör 

fem faktorer som influencern kan uppfattas karaktäriseras av: trovärdighet, attraktivitet, 

expertis, produkt matchning samt menings överföring.  

3.5.3 Enkätens tredje avsnitt   

Tredje avsnittet innehöll sex frågor. De handlar om hur kommentarer från andra konsumenter 

om en önskad skönhetsprodukt under en influencerns Youtube-video skulle påverka 

respondentens vilja att köpa produkten. Frågorna berör tre dimensioner av e-WOM: intensitet, 

den genomsnittliga åsikten och innehåll. 

3.5.4 Enkätens fjärde avsnitt   

Fjärde avsnittet innehöll 15 frågor som handlar om hur den upplevda kvaliteten på en 

skönhetsprodukt skulle påverka respondentens vilja att köpa den. Frågorna berör åtta 

dimensioner av produktkvalitet: prestanda, funktioner, tillförlitlighet, överensstämmelse, 

hållbarhet, användbarhet, estetik och upplevd kvalitet. 

3.5.5 Enkätens femte avsnitt   

Femte och sista avsnittet bestod av fyra frågor som berör hur intresserad respondenten skulle 

vara av att köpa en skönhetsprodukt som de önskar. Frågorna baseras på fyra dimensioner av 

köpintention: transaktionell, referenser, förmånliga och explorativa. 

3.6 Pilotundersökning  

Pilotstudier inom kvantitativ metoder är till för att testa enkäten på personer innan den skickas 

ut till målgruppen. På så sätt kan forskarna se om enkätfrågorna är förståeliga och om enkäten 

som helhet fungerar som den skall (Bell, Bryman & Harley 2019). Enkäten testades på en grupp 
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av tio personer som var lätttillgängliga inkluderande vänner och syskon. Personerna som valdes 

räknades inte med i slutresultatet för att inte påverka representativiteten.  

 

Feedbacken som gavs var både positiv och negativ. Vissa tyckte att det fanns några frågor som 

var formulerade ganska komplicerat, exempelvis behövde ett ord i en fråga förklaras bättre. 

Dessutom tyckte de att enkäten var lite längre än vad de hade önskat sig. Trots det tyckte de att 

samtliga enkätfrågor var välvalda och välformulerade. En del tyckte även om hur enkäten var 

uppdelad i olika avsnitt med tydliga rubriker och en kort beskrivning på respektive avsnitt 

vilket de tyckte gav enkäten en tydligare struktur.  

3.7 Etiska överväganden  

Vid användning av enkäter finns det ett ansvar som efterföljer vad gäller behandlingen av den 

insamlade datan. Enligt vetenskapsrådet (2002) finns det fyra huvudsakliga typer av krav som 

forskare bör ta hänsyn till: (1) Informationskravet, (2) samtyckeskravet, (3) 

konfidentialitetskravet och (4) nyttjandekravet.  

3.7.1 Informationskravet 

Första kravet handlar om att synliggöra för respondenter varför enkäten görs så att de är 

medvetna om vad de ger sig in på och för vilka syften deras information kommer att användas 

för (Vetenskapsrådet 2002). Detta beskrevs tydligt på enkätens första sida samt i meddelandet 

som skickades till målgruppen som inkluderade enkätlänken. 

3.7.2 Samtyckeskravet 

När det gäller andra huvudkravet, det vill säga samtyckeskravet får respondenten i detta fall 

friheten att kunna välja huruvida de vill delta i enkäten samt friheten att kunna lämna enkäten 

när som helst. 

3.7.3 Konfidentialitetskravet och Nyttjandekravet  

Konfidentialitetskravet syftar på att skydda respondenternas svar samt personlig information 

från utomstående (Vetenskapsrådet 2002). Fjärde och sista huvudkravet handlar om att inte låta 

nyttjandet av respondenternas information direkt påverka dem (Vetenskapsrådet 2002). Dessa 

krav uppfylldes genom att göra enkäten anonym så att svaren inte kan kopplas till någon.  

3.8 Reliabilitet och validitet  

Reliabilitet handlar om hur pålitligt studiens resultat är och om det skulle bli detsamma om 

någon annan skulle göra om studien (Bell, Bryman & Harley 2019). I detta fall användes det 

statiska måttet Cronbachs Alfa för att mäta den interna reliabiliteten för att på så sätt se till att 

studiens resultat är pålitligt (Blunch 2008).  
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Variabler Cronbachs Alfa Antal enkätfrågor 

SMI (Influencers) (𝑋1) 0, 835 10 

e-WOM (𝑋2) 
0,841  6  

Upplevd kvalitet (𝑋3) 
0,864   15 

Köpintention (Y) 0,684 4 

Tabell 1: Resultatet från reliabilitetstestet 

 

Om Cronbachs Alfa värdet är 0,7 eller större tyder det på intern reliabilitet (Bell, Bryman & 

Harley 2019). Tabellen 1 visar att värden på Cronbachs Alfa på samtliga fyra variabler 

överstiger 0,7 och innebär därför att mätningarna har god intern reliabilitet och är därmed 

pålitliga.  

 

Validitet i undersöknings sammanhang syftar på om frågor som mäter varje begrepp faktiskt 

mäter de begreppen (Bell, Bryman & Harley 2019). Eftersom studien använder enkätfrågorna 

som har genomarbetats och godkänts av tidigare forskare säkerställer det att frågorna mäter det 

de säger att de skall göra och bekräftar därmed studiens ytvaliditet. Vidare bekräftas studiens 

innehållsvaliditet då enkätfrågorna omfattar hela teoretiska referensramen. För att öka 

validiteten ytterligare testades enkäten som sagt i en pilotstudie. Med hjälp av feedbacken 

kunde gruppen ytterligare försäkra sig om att respektive fråga mätte det den påstår göra.  

3.9 Analysmetod  

Enkätsvaren som samlades analyserades och tolkades via statistikprogrammet SPSS (Bell, 

Bryman & Harley 2019). Där användes det ett Pearsons korrelationstest för att se huruvida det 

fanns ett signifikant samband mellan de tre oberoende variablerna och den beroende variabeln. 

Sedan användes en multipel linjär regressionsanalys för att ytterligare analysera sambandet 

mellan den beroende variabeln (köpintention) och de oberoende variablerna (SMI, e-WOM och 

upplevd kvalitet) för att på så sätt kunna avgöra om de oberoende variablerna har en påverkan 

på den beroende.  

3.9.1 Pearsons korrelationskoefficient 

Pearsons korrelation är ett mått på styrkan av det linjära sambandet mellan två variabler (Bell, 

Bryman & Harley 2019). P-värdet (sig.) representerar hur mycket resultatetet har påverkats av 

slumpen, alltså hur tillförlitligt resultatet är (Statistiska Konsultgruppen 2016). Om värdet är 

mindre än signifikansnivån 5% eller noll innebär det att det finns en korrelation eller ett 

samband mellan de prövade variablerna. Däremot om p-värdet är större än 5% betyder det att 

det inte finns något samband (ibid). Riktning beror på huruvida korrelationen är positiv eller 

negativ. Om korrelationen är positiv betyder det att variablerna är beroende på varandra, det 
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vill säga om ena går upp går den andra också upp (Mathleaks u.å). Däremot om korrelationen 

är negativ ökar ena variabeln upp när den andra minskar (ibid.) 

3.9.2 Multipel linjär regression 

Regressionsanalys görs för att analysera linjära relationer mellan flera variabler för att se om 

det finns en påverkan varje oberoende variabel har på den beroende variabeln (Sciencedirect 

u.å). De oberoende variablerna ligger på x-axeln medan den beroende variabeln ligger på y-

axeln (Bell, Bryman & Harley 2019). När den beroende och oberoende variabeln rör sig i 

samma riktning kan slutsatsen dras att det finns ett positivt samband, däremot om de rör sig 

mot varandra är sambandet negativt (Sciencedirect u.å).  

 

Regressionsekvationen som användes är följande (Kunskaper u.å): 

Y = a + β1 𝑋1+ β2 𝑋2 + β3 𝑋3  

 

Y Beroende variabeln = Köpintention 

a Konstant eller Y när X = 0 

β1 Betakoefficienten för första oberoende variabeln 

𝑋1  Första oberoende variabeln = SMI 

β2 Betakoefficienten för andra oberoende variabeln 

 

𝑋2  Andra oberoende variabeln = e-WOM 

β3 Betakoefficienten för tredje oberoende variabeln 

𝑋3 Tredje oberoende variabeln = Upplevd kvalitet 

3.9.2.1 Bestämmningskoefficient (R²) 

Bestämnings- eller determinationskoefficienten (R²) är pearsons korrelation i kvadrat och är ett 

statistiskt mått som används för 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 stå för (Bell, Bryman & Harley 2019).Värdet 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 stå för 

(Economy u.å).  

3.9.2.2 ANOVA (F-test) 

ANOVA är en förkortning av Analysis of Variance som är ett statistiskt test som används för 

att avgöra om det finns signifikanta skillnader mellan tre eller fler grupper (Simplypsycholog 

2022). ANOVA skall antingen bekräfta eller förkasta nollhypotesen som säger att det inte finns 

en variation mellan och inom grupperna (ibid). Det görs först genom att tolka p-värdet, om det 

är mindre än alpha värdet förkastas nollhypotesen och f-värde eller det kritiska värdet behöver 

tas hänsyn till (Statisticshowto u.å). Alpha värdet reflekterar signifikansnivån, alltså 
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sannolikheten att förkasta nollhypotesen när den skall egentligen bekräftas (Spcforcxel 2017). 

Värdet bestäms av forskarna, men kan antingen vara 1%, 5%, eller 10%, där 5% är det 

vanligaste (Scribbr u.å). P-värdet syns i Anova tabellen och anger sannolikheten att få ett lika 

extremt f-värde igen (Spcforcxel 2017). Skulle p-värdet vara större än alpha värdet och 

nollhypotesen bekräftas som resultat bör inte f-värdet och det kritiska f-värdet ignoreras (ibid.). 

Det  kritiska f-värdet räknas ut utifrån en specifik F-tabell som baseras på alpha värdet 

(Statisticshowto u.å). Om f-värdet som syns i Anova tabellen visar sig vara högre än det 

beräknade kritiska F-värdet anses skillnaden mellan grupperna vara statistiskt signifikant och 

nollhypotesen förkastas (Statisticshowto u.å). Båda jämförelser visar alltså en indikation på att 

resultaten är tillräckligt signifikanta för att nollhypotesen skall förkastas (Spcforcxel 2017; 

Statisticshowto u.å) 

3.9.2.3 T-test 

T-testet används för att ta reda på om två grupper skiljer sig signifikant från varandra, 

exempelvis skillnaden i löner mellan män och kvinnor (Spssakuten 2010). T-värdet  mäter hur 

stor skillnaden är i förhållande till variationen i den beroende variabeln (Statology 2021; 

Minitab 2016) och representeras i standardfel (ibid.). Det sistnämnda syftar på hur mycket 

värdet ändras mellan fallen (Princeton u.å). P-värdet talar om hur sannolikt skillnaden mellan 

de två grupper kunde ha inträffat av en slump (ibid.). När det är mindre än 5% är resultatet 

signifikant och nollhypotesen förkastas. Däremot om det är större än 5% är det inte signifikant 

och nollhypotesen accepteras (Spssakuten 2012; Statisticshowto u.å). P- och t-värdet går hand 

i hand (Minitab 2016). Ju längre bort t-värdet är från 0 desto större det är (ibid.). Ju större t-

värdet är, desto mindre p-värdet är och desto större anledning för nollhypotesen att förkastas 

(ibid.). Vidare representerar betakoefficienten hur mycket ena oberoende variabeln ändras för 

varje 1 enhets-ändring av den beroende variabeln, förutsatt att de andra oberoende variablerna 

inte ändras (Statisticssolutions u.å). Huruvida betakoefficienten kan signifikant förutsäga 

resultatet beror på om t-värdet är signifikant vilket beror på om p-värdet är signifikant.  

3.10 Bortfall  

Bortfall syftar på personer som har avbrutit mitt i eller inte deltagit på en enkät (Bell, Bryman 

& Harley 2019). För att försöka eliminera risken med bortfall gjordes samtliga enkätfrågor 

obligatoriska för att se till att varje fråga besvaras innan respondenten går vidare till nästa sida. 

Vidare är nästan alla frågor på respektive avsnitt formulerat på samma sätt vilket kan underlätta 

läsandet och minska risken att personer avbryter mitt i enkäten på grund av missförstånd. Av 

de 356 personerna (87 stycken via FB Messenger + 269 stycken via Reddit) som fick enkäten 

svarade totalt 127 personer. Bortfallet blir således på 229 personer (antalet som fick enkäten - 

antalet som besvarade den) 

 

3.11 Metodreflektion 

Fördelen med webbenkäter är att de är online vilket gör dem lätta att sprida till flera personer 

på kort tid (Attitydikarlstad 2019). Dessutom kräver webbenkäter inga ekonomiska resurser för 

att genomföras då de enklast skapas och besvaras gratis via enkättjänster online såsom Sunet 

Survey. Forskare kan också genom dessa tjänster lätt se antalet respondenter för att kontrollera 

att det önskade antalet är uppnått (Sunet u.å). På så sätt slipper forskare räkna manuellt hur 

många som deltog på enkäten (ibid.). Vidare eliminerar webbenkäter intervjuareffekten som 

kan påverka hur respondenten svarar då webbenkäter kan göras i fred (Hagevi & Viscovi 2016). 
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Nackdelen med detta är att forskare inte kan kontrollera att varje person som får enkätlänken 

faktiskt deltar (Hagevi & Viscovi 2016).  

 

Webbenkäter möjliggör anonyma svar vilket kan öka svarsfrekvensen då det kan uppmuntra 

respondenten att svara ärligt för att anonyma svar kopplas inte till någon (Hagevi & Viscovi 

2016). Ytterligare något som kan öka svarsfrekvensen är användningen av en gradig skala med 

bestämda svarsalternativ som på det sättet gör att respondenter kan lätt begripa och besvara 

frågorna  (Bell, Bryman & Harley 2019). Likertskalor låter respondenten besvara frågor utifrån 

den utsträckningen de tillhör med frågan. På så sätt slipper forskare både skapa för breda frågor 

och få öppna svar utan får istället olika grader (Bell, Bryman & Harley 2019). Det underlättar 

jämförelsen och analysen av svaren på varje fråga, men nackdelen blir att respondenterna inte 

får möjligheten att utveckla svaren om de ville (Hagevi & Viscovi 2016). För att lösa detta 

inkluderades gruppens kontaktuppgifter i meddelandet som skickades till respondenterna.  

 

Nackdelen med att enbart göra bekvämlighetsurval är att resultatet inte kan generaliseras och 

vara representativt för hela populationen (Bell, Bryman & Harley 2019). För att lösa detta 

gjordes det som sagt ett snöbollsurval för att nå personer som gruppen inte kände sedan tidigare. 

Dessutom delades enkäten i en offentlig grupp på Reddit. Anledningen till varför Reddit 

användes snarare än Facebook är för att det sistnämnda inte visar antalet visningar på inläggen, 

vilket Reddit gör. Detta är specifikt viktigt för att kunna räkna bortfall. Risken med 

snöbollsurval blir dock att personer som inte matchar urvalskriterierna kan få tag på enkäten. 

Men, dessa personer uteslöts från det slutliga resultatet med hjälp av SPSS.  

3.12 Operationalisering av begrepp   

Teoriavsnittet innehåller abstrakta koncept som hittades i tidigare forskning som vägleder hela 

studien. Dessa begrepp förenklades till mätbara variabler och införlivades i enkätfrågorna för 

att säkerställa att respondenterna förstår dem och att enkäten överensstämmer med 

teoriavsnittet (Bell, Bryman & Harley 2019). Detta kallas för en operationalisering.  

 

Begrepp Indikatorer Tagna från  

Influencers på sociala medier / SMI 

(𝑋1)  

 

- Trovärdighet 

(Enkätfråga 4-5) 

- Expertis (Enkätfråga 

6-8) 

- Attraktivitet 

(Enkätfråga 9-11) 

- Produkt Matchning 

(Enkätfråga 12) 

- Mening Överföring 

(Enkätfråga 13) 

Rosaria och Luthfia 

(2020) 

Elektronisk word-of-mouth / e-

WOM (𝑋2) 

Intensitet (Enkätfråga 

14) 

Rosaria och Luthfia 

(2020) 
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- Den genomsnittliga 

åsikten (Enkätfråga 

15-17) 

- Innehåll (Enkätfråga 

18-19) 

Upplevd kvalitet (𝑋3) - Prestanda (Enkätfråga 

20-21) 

- Funktioner 

(Enkätfråga 22-23) 

- Pålitlighet (Enkätfråga 

24-26) 

- Överensstämmelse 

(Enkätfråga 27) 

- Hållbarhet  

(Enkätfråga 28-29)  

- Användbarhet 

(Enkätfråga 30) 

- Estetik (Enkätfråga 31-

32) 

- Upplevd kvalitet 

(Enkätfråga 33-34) 

Rosaria och Luthfia 

(2020) 

Köpintention (Y) 

 

- Transaktionell 

(Enkätfråga 35) 

- Referenser (Enkätfråga 

36) 

- Förmånliga 

(Enkätfråga 37) 

- Explorativa 

(Enkätfråga 38) 

Rosaria och Luthfia 

(2020) 
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4 Resultat och analys 

 
I  fjärde  avsnittet  presenteras antalet på enkätens respondenter. Dessutom redovisas och 

analyseras enkätsvaren utefter det  teoretiska  ramverket med hjälp av korrelations- och 

regressionstester via statistikprogrammet SPSS.  

 
 

Av 127 respondenter matchade inte 36 personer de tre nämnda urvalskriterierna avseende kön, 

ålder och huruvida de följer en skönhetsinfluencer på Youtube. Tre av dessa uppgav sig vara 

män, 23 personer var över 30-årsåldern och 10 personer följde inte en skönhetsinfluencer på 

Youtube. Därmed har dessa tagits bort från det slutliga resultatet vilket gjorde att det blev 91 

giltiga respondenter. 

4.1 Pearsons korrelationskoefficient  

  SMI 

(Influencers) 

e-WOM Upplevd 

kvalitet 

 

 Pearson's Correlation 0,521** 0,407** 0,442** 

Köpintention Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 

 N 91 91 91 

Tabell 2: Resultatet från korrelationsanalystestet 

 

Tabell 2 visar att p-värdet (sig.) för samtliga oberoende variabler är mindre än 0,05 på 0,000. 

Detta förkastar nollhypotesen som säger att det inte finns en korrelation mellan den oberoende 

variabeln (SMI, e-WOM och upplevd kvalite) och den beroende variabeln (Köpintention) 

vilket bekräftar hela tabellen. Enligt Sugiyono (2015) är korrelationen måttlig när 

korrelationsvärdet är mellan 0,40 - 0,599. SMI:s korrelationsvärde på 0,521 visar således en 

positiv signifikant måttlig korrelation med köpintentionen. Samma gäller för e-WOM:s värde 

på 0,407 och upplevd kvalitets värde på 0,442. 
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4.2 Regressionsanalys 

4.2.1 Bestämningskoefficienten 

 

Variabler  R-Kvadrat  Justerad R-Kvadrat 

SMI (𝑋1)  – Köpintention (Y) 0,271 0,263 

e-WOM (𝑋2) – Köpintention (Y) 0,165 0,156 

Upplevd kvalitet (𝑋3) – Köpintention (Y) 0,195 0,186 

SMI (𝑋1), e-WOM (𝑋2), Upplevd kvalitet 

(𝑋3) – Köpintention (Y) 

0,344 0,321 

Tabell 3: Resultatet av bestämningskoefficienten 𝑅2 
 

Tabell 3 visar följande: 
- Bestämningskoefficienten (𝑅2) för SMI är korrelationsvärdet (Pearsons korrelation) 

0,521 i kvadrat (0,271). Det innebär att 27,1% av variationen i den beroende variabeln 

köpintention kan förklaras av ändringar i oberoende variabeln SMI.   

 

- Bestämningskoefficienten (𝑅2) för e-WOM är korrelationsvärdet 0,407 i kvadrat 

(0,165). Det innebär att när e-WOM ändras, ändras köpintentionen med 16,5%. 

 

- Bestämningskoefficienten (𝑅2)  för upplevd kvalitet är r-kvadraten 0,195. Det innebär 

att 19,5% av ändringar i variabeln köpintention kan förklaras av ändringar i variabeln 

upplevd kvalitet. 

 

- Den justerade r-kvadraten för samtliga variabler  indikerar att 32,1% av skillnaden i 

köpintention kan förklaras av samtliga oberoende variabler samtidigt (SMI + e-WOM 

+ upplevd kvalitet). Medan den resterande andelen (100% - 32,1% = 67,9 %) kan 

förklaras av andra faktorer.  
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4.2.2  Anova (F-test) 

 

𝐴𝑁𝑂𝑉𝐴𝑎 

 Modell Summan av 

kvadrater 

df Medel 

kvadratsumman  

F Sig. 

 Regression 19,655 3 6,552 15,196 0,000
𝑏
 

1 Residual 37,509 87 0,431   

 Totalt  57,163 90    

Tabell 4: Resultatet från Anova testet        Signifikansnivå/alpha = 0,05 

 

Tabell 4 visar att sig. värdet (0,000) är mindre än alpha värdet (0,05) och visar att sannolikheten 

att få ett mer extremt f-värde än 15,196 när regressionskoefficienterna är lika med noll är låg. 

Detta bekräftar hela tabellen och förkastar nollhypotesen som säger att någon av de oberoende 

variablerna inte har en effekt på den beroende variabeln.  

 

F-värdet visar att någon av de oberoende variablerna har en påverkan på den beroende 

variabeln. Tabellen visar att det finns 3 regression frihetsgrader (df1) och 87 residual 

frihetsgrader (df2). F-värdet blir alltså F(df1, df2) = F(3, 87) = 15,196. När det gäller det 

kritiska värdet är det  ≈ 2,72 enligt f-tabellen när alpha värdet = 0,05 (se 10.1 F-tabell). 

Eftersom f-värdet (15,196) är större än det kritiska f-värdet (2,72) innebär det att f-värdet är 

signifikant och således bekräftad.  

 

Slutligen kan det konstateras att samtliga tre oberoende variablerna (SMI, e-WOM och upplevd 

kvalitet) har samtidigt en signifikant påverkan på den beroende variabeln (köpintention). 
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4.2.3 T-test 

𝐶𝑜𝑒𝑓𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑡𝑠𝑎 

 Ostandardiserade  koefficienter  Standardiserade 

 koefficienter 

  

 Modell β Std. 

Error  

Beta  t Sig. 

 (Constant) a 0,974 0,454  2,145 0,035 

1 SMI  (𝑋1) 0,368 0,108 0,349 3,390 0,001 

 e-WOM (𝑋2) 0,172 0,095 0,179 1,812 0,073 

 Upplevd kvalitet (𝑋3) 0,250 0,127 0,202 1,972 0,052 

Tabell 5: Resultatet från t-testet        Signifikansnivå/alpha = 0,05 

 

Y = a + β1 𝑋1 + β2 𝑋2 + β3 𝑋3  

Y = 0,974 + 0,368 𝑋1 + 0,172 𝑋2 + 0,250 𝑋3 

 

- Det konstanta värdet (a) är 0,974 och motsvarar den beroende variabeln köpintention 

(Y) när de oberoende variablerna SMI (𝑋1), e-WOM (𝑋2) och upplevd kvalitet (𝑋3) är 

lika med 0.  

 

- Eftersom SMI har ett sig. värde mindre än 0,05 på 0,001 innebär det att sig värdet, t-

värdet på 3,390, och den positiva betakoefficienten (β1) på 0,368 är signifikanta vilket 

bekräftar dessa värden och förkastar nollhypotesen som säger att det inte finns en 

påverkan mellan SMI och köpintention. β1 visar att varje gång SMI ökar med 1 enhet, 

ökar köpintentionen med 0,368 enheter förutsatt att de andra oberoende variablerna 

förblir konstanta.  

 

- Eftersom e-WOM har ett sig. värde större än 0,05 på 0,073 innebär det att sig värdet, t-

värdet på 1,812 och den positiva betakoefficienten (β2) på 0,172 är insignifikanta och 

obekräftade. Det innebär att värden kan förklaras av den statistiska osäkerheten eller 

slumpen. Detta bekräftar nollhypotesen som säger att det inte finns en påverkan mellan 

e-WOM och köpintention.  

 

- Eftersom upplevd kvalitet har ett sig. värde lika med 0,05 på 0,052 innebär det att sig 

värdet, t-värdet på 1,972, och den positiva betakoefficienten (β3) på 0,250 är 

signifikanta vilket bekräftar dessa värden och förkastar nollhypotesen som säger att det 

inte finns en påverkan mellan upplevd kvalite och köpintention. Den positiva 

betakoefficienten visar att varje gång upplevd kvalitet ökar med 1 enhet, ökar 

köpintentionen med 0,250 enheter förutsatt att de andra oberoende variablerna förblir 

konstanta. 
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5 Diskussion 
 

I femte avsnittet diskuteras resultaten utifrån teori referensramen med hjälp av en 

hypotesprövning.  

 

5.1 Influencers på sociala medier (SMI) 

Hypotes Väg Pearsons 

Korrelation 

R-kvadrat T-värde Sig. 

(t-test) 

B1 

(t-test) 

Resultat 

H1 SMI  – 

Köpintention 

0,521 0,271 3,390 0,001 0,368 Sant ✓ 

H0 = Influencers har inget signifikant inflytande på konsumentens köpintention 
H1 = Influencers har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention 
 

Resultatet påvisade att SMI inklusive trovärdighet, attraktivitet, expertis, product-matchning 

och meningsöverföring har ett signifikant inflytande på köpintention. Detta stämmer överens 

med tidigare forskning inklusive studien av Rosaria och Luthfia (2020). Dock enligt dem har 

SMI en låg korrelation med köpintention vilket skiljer sig från denna studies resultat som visade 

istället en måttlig korrelation. Detta kan bero på att respondenterna skiljer sig i etnicitet och 

antal.  

 

Leite & Baptista (2019) förklarar anledningen bakom kopplingen mellan trovärdighet och 

köpintention genom att stryka att sättet som influencers behandlar sina följare på bidrar till en 

stark känsla av närhet och autenticitet. De menar att när influencers som Camila Coelho 

framställer sig själva som normala konsumenter och involverar sina följare i sitt liv genom att 

dela med sig av sina upplevelser och känslor, engagerar följarna sig i en relation lik en riktig 

social relation snarare än ett fanskap (Leite & Baptista 2019). Eftersom relationer bygger på 

förtroende mellan individer, är det således vad relationen mellan influencen och följaren också 

bygger på (Jacobson & Harrison 2022). Detta förtroende försäkrar konsumenter om att 

relationen är fördelaktig vilket gör att influencers produkttips uppfattas som trovärdiga och 

genuina som om de kom från följarens riktiga vänner (Kim & Kim 2021; Jacobson & Harrison 

2022).  

 

Vidare kan attraktivitet hos influencers öka deras upplevda trovärdighet och öka 

köpintentionen som resultat (Kim & Kim 2021; Eisend & Langner 2010). Detta beror på att 

attraktiva personer uppfattas ha positiva egenskaper såsom vänlighet och anspråkslöshet vilket 

i sin tur får dem att uppfattas som trovärdiga personer (Kim & Kim 2021). Konsumenter är 

därför mer villiga att gilla och acceptera rekommendationer från influencers de anser är 

attraktiva (ibid.). Dessutom är konsumenter mer villiga att påverkas av influencers som de delar 

något gemensamt med då relaterbarhet förstärker produktrekommendationen samt influencerns 

argument för den (ibid.) 

 

Attraktiva influencers kan uppfattas ha expertisrelaterade egenskaper såsom att vara 

välinformerade och logiska vilket förbättrar deras övertalningsförmåga (Kim & Kim 2021; 
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Wiedmann & von Mettenheim 2021). Som resultat ökas deras uppfattade trovärdighet och 

konsumentens upplevda risk inför köpet minskar (Kim & Kim 2021; Martínez-López, Anaya-

Sánchez, Fernández Giordano & Lopez-Lopez 2020). Dessutom hjälper expertisen till att skapa 

en länk mellan produkten och influencern (Wiedmann & von Mettenheim 2021) vilket gör att 

influencern uppfattas ha en god matchning med produkten (Martínez-López et. al. 2020; Till 

& Busler 2000). Allt detta bidrar till att göra meningsöverföringsprocessen mer effektiv, med 

andra ord hjälper det till att positivt påverka köpintentionen (Hovland & Weiss 1951; Choo 

1964; Mishra, Roy & Bailey 2015).  

5.2 e- WOM  

Hypotes Väg Pearsons 

Korrelation 

R-kvadrat T-värde Sig. 

(t-test) 

B1 

(t-test) 

Resultat 

H2 e-WOM – 

Köpintention 

0,407 0,165  1,812 0,073 0,172 Falsk X 

H0 = e-WOM har inget signifikant inflytande på konsumentens köpintention 

H2 = e-WOM har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention 

 

Resultatet visade att e-WOM inklusive dess tre dimensioner: intensitet, innehåll och den 

genomsnittliga åsikten inte har ett signifikant inflytande på köpintention. Detta stämmer 

överens med resultatet av Rosaria och Luthfia (2020). Enligt dem beror anledningen på att e-

WOM kan skapa förvirring för konsumenter i deras köpbeslut. Det beror på att kommentarer 

innehåller andra konsumenters åsikter och upplevelser och beror således på subjektiva 

preferenser. Därför föredrar konsumenter att endast ta hänsyn till influencers åsikter och 

upplevelser då de uppfattas vara experter inom området produkten i fråga ingår i.  

 

Resultatet stämmer dock inte med tidigare forskning som hävdar att e-WOM har en påverkan 

på köpintention (Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al. 2016). Påverkan beror på att 

konsumenter är oftast beroende av andras erfarenheter och rekommendationer (e-WOM) för 

att kunna fatta köpbeslut (Erkan & Evans 2016, Erkan & Evans 2018; Babic Rosario et al. 

2016). Det beror på att e-WOM uppfattas som en trovärdig och lättillgänglig källa som ger 

konsumenter fullständig information om produkter ur olika synvinklar (Cuong 2021;Erkan & 

Evans 2016; Erkan & Evans 2018). Med hjälp av informationen kan konsumenter bland annat 

ta reda på de färdigheter som krävs för att använda en produkt vilket kan hjälpa dem avgöra 

huruvida de vill köpa produkten  (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski 2006). På så vis påverkar 

e-WOM köpintentionen (Cuong 2021;Erkan & Evans 2016; Erkan & Evans 2018). 

5.3 Upplevd kvalitet  

Hypotes Väg Pearsons 

Korrelation 

R-kvadrat T-värde Sig. 

(t-test) 

B1 

(t-test) 

Resultat 

H3 Upplevd 

kvalitet  – 

Köpintention 

0,442 0,195 1,972 0,052 0,250 Sant ✓ 
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H0 = Upplevd kvalitet har inget signifikant inflytande på konsumentens köpintention 

H3 = Upplevd kvalitet har ett signifikant inflytande på konsumentens köpintention 
 

Resultatet påvisade att upplevd kvalite inklusive dess dimensioner har ett signifikant inflytande 

på köpintention vilket stämmer överens med tidigare forskning inklusive den replikerade 

studien. Saleem, Gafar, Ibrahim, Yousuf & Ahmed 2015 hävdar att upplevd kvalitet har en 

påverkan på köpintention för att den upplevda kvaliteten motsvarar graden av tillfredsställelse 

en produkt ger en konsument och anses därför vara den primära drivkraften bakom 

köpintention (Saleem et al. 2015; Asshidin, Abidin & Borhan 2016). Konsumenter utvärderar 

kvaliteten av en produkt genom att jämföra dess inre (estetik, prestanda, funktioner, pålitlighet) 

och yttre egenskaper (namn på märket, förpackning, pris) med dess konkurrenters. (Asshidin, 

Abidin & Borhan 2016; Konuk 2018). Således reflekterar den upplevda kvaliteten hela 

produktens kvalitet samt hur produkten skiljer sig från sina konkurrenter och ger på så sätt en 

anledning till varför den är värd att köpa (Asshidin, Abidin & Borhan 2016; Saleem et al. 2015). 

En hög upplevd kvalitet innebär alltså en hög upplevd tillfredsställelse vilket leder till en ökad 

köpintention (Saleem et al. 2015; Dodi, Rita & Etty 2015).  

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

Hypotes Väg Sig. 

(f-test) 

Justerad R-

Kvadrat 

Resultat 

H4 SMI + e-WOM + Upplevd 

kvalitet 

  –  

Köpintention 

0.000 0,321 Sant ✓ 

H0 = Alla tre faktorer (Influencers, e-WOM och upplevd kvalitet) har samtidigt inget signifikant inflytande på 

konsumentens köpintention.  
H4 = Alla tre faktorer (Influencers, e-WOM och upplevd kvalitet) har samtidigt ett signifikant inflytande på 
konsumentens köpintention.  
 

Det saknas fortfarande studier som undersöker alla dessa faktorer samtidigt, således blir studien 

av Rosaria och Luthfia (2020) den enda jämförbara studien. Resultaten från båda studier visar 

att e-WOM, SMI och upplevd kvalitet har samtidigt ett signifikant inflytande på köpintention. 

Med utgångspunkt i teorikapitlet (se 2 Teori) beror påverkan på om en influencer som 

rekommenderar en produkt via sitt innehåll på sociala medier uppfattas ha source credibility 

(attraktivitet, trovärdighet, expertis). Dessa egenskaper kan i så fall göra att hen upplevs ha en 

god matchning med produkten. Som resultat förbättras hens förmåga att förmedla produktens 

mening. Detta i samband med andras åsikter och upplevelser (e-WOM:s intensitet och innehåll) 

under influencerns innehåll, kan bidra till att öka trovärdigheten på produktrekommendationen. 

Beroende på om kommentarerna är positiva eller negativa (e-WOM:s genomsnittliga åsikt) 

påverkas den förväntade kvaliteten (upplevd kvalitet) vilket i slutändan påverkar huruvida 

konsumenten väljer att köpa produkten (köpintention).  
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6 Slutsats 

 
I sjätte och sista avsnittet “knyts säcken ihop” genom att redogöra slutsatserna utifrån studiens 

syfte. Slutligen presenteras förslag till framtida forskning.  

 
Studiens syfte var att undersöka inflytandet av influencers, e-WOM och upplevd kvalitet på 

svenska konsumenters köpintention vid skönhetsprodukter som rekommenderas på Youtube. 

För att uppfylla syftet formulerades följande forskningsfrågor: 

 

F1: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet var för sig på 

köpintentionen vid skönhetsprodukter på Youtube? 

 

F2: Vilket inflytande har influencers, e-WOM och upplevd kvalitet samtidigt på 

köpintentionen vid skönhetsprodukter på Youtube? 

 

Utifrån resultatet och tidigare forskning kunde forskningsfrågorna besvaras, syftet uppfyllas 

och samma slutsatser från studien av Rosaria & Luthfia (2020) dras. En slutsats är att 

konsumenter tar hänsyn till influencers uppfattade trovärdighet, expertis, attraktivitet och 

produkt-matchning i sina köpbeslut. Det innebär att företag bör välja influencers som har dessa 

faktorer för att kunna positivt påverka meningsöverföringsprocessen och på så sätt positivt 

påverka köpintentionen.  

 

En annan slutsats är att upplevd kvalitet avgör hur mycket en produkt uppfyller en konsuments 

behov och är således nyckeln till konsumentens tillfredsställelse. Företag bör därför se till att 

produkters inre och yttre egenskaper såsom prestanda, funktioner, förpackning och pris 

uppfyller konsumentens behov. På så sätt kan de positivt påverka konsumenters utvärdering av 

produkters kvalitet och således öka köpintentionen.  

 

Ytterligare en slutsats är att e-WOM har enbart ett inflytande på köpintention när den används 

samtidigt med SMI och upplevd kvalitet. Det innebär att företag bör avstå från att endast förlita 

sig på e-WOM för att påverka konsumenters köpintention via Youtube. 

6.1 Teoretiskt bidrag 

Studien bidrar med kunskap om marknadsföring via sociala medier och dess betydelse. 

Dessutom bidrar den till upplysning om påverkan av tre viktiga fenomen inom marknadsföring 

på sociala medier på svenska konsumenters köpintention på Youtube. Resultaten sammanfattas 

enligt följande: 

 

1. Influencers på sociala medier har ett signifikant inflytande på svenska konsumenters 

köpintention av skönhetsprodukter som marknadsförs på Youtube (H1, 𝑅2 på 0,271, t-

värde på 3,390, sig. på 0,001 < 0,05).  

2. Elektronisk word-of-mouth har inget signifikant inflytande på svenska konsumenters 

köpintention av skönhetsprodukter som marknadsförs på Youtube (H2, 𝑅2 på 0,165, t-

värde på 1,812, sig. på 0,073 > 0,05). 
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3. Upplevd kvalitet har ett inflytande på svenska konsumenters köpintention av 

skönhetsprodukter som marknadsförs på Youtube (H3, 𝑅2 på 0,195, t-värde på 1,972, 

sig. på 0,052 < 0,05). 

4. Influencers på sociala medier, elektronisk word-of-mouth och upplevd kvalitet har 

samtidigt ett signifikant inflytande på svenska konsumenters köpintention av 

skönhetsprodukter som marknadsförs på Youtube (H4, justerad 𝑅2 på  0,321, f-värde 

på 15,196, sig. 0,000 < 0,05). 

 

Därmed ger denna studie ett teoretiskt bidrag om vilka strategier som påverkar svenska 

konsumenters köpintention på Youtube. 

 6.2 Praktiskt bidrag 

Studien bidrar med ett praktiskt bidrag till skönhetsbranschen i Sverige. När företag väljer 

influencers bör de först ta hänsyn till deras source credibility (trovärdighet, expertis, 

attraktivitet). Det innebär att företag bör säkerställa att influencern har förmågan att berätta all 

information om en produkt de rekommenderar på ett lättförståeligt och opartiskt sätt. I samband 

med detta bör de också ha relevanta kunskaper och erfarenheter för att kunna förmedla 

produktens mening till konsumenten. Vidare bör influencern vara en omtyckt, relaterbar 

personer som dessutom passar med den rekommenderade produkten. När det gäller e-WOM är 

den inte effektiv på Youtube så länge den inte används samtidigt med influencer endorsement 

och upplevd kvalitet. När det gäller den sistnämnda är det något företag måste ha i åtanke vid 

producering och marknadsföring av sina produkter för att möta konsumenters förväntningar 

och positivt influera köpintentioner.  

6.3 Framtida forskning  

Ett förslag är att undersöka samma  faktorer fast med hjälp av en kvalitativ studie för att ge 

företag en ännu djupare förståelse om  varför dessa faktorer har ett inflytande på köpintention. 

 

Ett annat förslag är att undersöka påverkan av samma faktorer på andra plattformar än Youtube. 

Exempelvis är Tiktok en känd social plattform bland dagens ungdomar (Svenskarna och 

internet 2021). Det skulle därför vara intressant att undersöka t.ex hur modeinfluencers på 

Tiktok påverkar ungdomars köpintention när det gäller mode.  

 

Ett ytterligare förslag är att undersöka och jämföra hur trovärdighet, expertis och attraktivitet, 

product match-up och meningsöverföring hos två typer av influencers: micro och macro 

influencers påverkar köpintention. Det för att se vilken typ av influencer har starkast påverkan 

på köpintention vilket kan hjälpa företag att välja den rätta. 
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10 Bilagor 

10.1 Enkät 

Försättsblad: 

Hej, 

 

Vi är två studenter som läser sista året på kandidatprogram inom företagsekonomi och skriver 

just nu vår uppsats. Studiens syfte är att undersöka inflytandet av influencers på sociala medier, 

e-WOM och upplevd kvalitet på svenska konsumenters köpintention vid skönhetsprodukter 

som rekommenderas av skönhetsinfluencers på Youtube. Vi söker kvinnor mellan 17-30 år 

som följer en skönhetsinfluencers på Youtube. Enkäten innehåller 38 frågor och tar cirka 5 

min. Genom att delta lämnar du ett samtycke till att enkätsvaren får användas i vår uppsats. 

 

OBS: Alla svar är anonyma. 

 

Avsnitt 1: 
1. Kön  

______ Man 

 

______ Kvinna 

 

______ Annat 

 

 

2. Ålder  

______ < 17 år gammal 

 

______ 17 - 30 år gammal 

 

______ > 30 år gammal 

 

3. Följer du skönhetsinfluencers på Youtube? 

 

_____ Ja 

 

______ Nej  

 

 

Avsnitt 2: SMI 
Avsnitt 2/5: Influencers på Sociala Medier 

Det här avsnittet relaterar till hur du som konsument kommer att bedöma de 

produkter som har marknadsförts av skönhetsinfluencers på Youtube. 

 

 

4. Jag föredrar skönhetsprodukter som granskas av skönhetsinfluenser som kan förmedla 

fullständig produktinformation*. 

Trovärdighet  



 

 
 

 

 

 

40 

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls              Instämmer i hög grad 

   

 

5. Jag föredrar skönhetsprodukter som granskas av skönhetsinfluencers som kan 

bekräfta fördelarna med produkterna baserat på fakta* 

Trovärdighet  

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad    

 

6. Jag föredrar skönhetsprodukter som recenseras av skönhetsinfluencers som har god 

kunskap om skönhetsprodukter* 

Expertis   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad  

 

7. Jag föredrar skönhetsprodukter som recenseras av skönhetsinfluencers som har 

erfarenhet av skönhetsprodukter* 

Expertis   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

8. Jag föredrar skönhetsprodukter som granskas av skönhetsinfluencers som har expertis 

i att använda skönhetsprodukter* 

Expertis   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad  

 

9. Jag föredrar skönhetsprodukter som recenseras av skönhetsinfluencers som jag gillar* 

Attraktivitet  

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 

 

10. Jag föredrar skönhetsprodukter som recenseras av skönhetsinfluencers som har något 

gemensamt med mig* 

Attraktivitet  

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

11. Jag föredrar skönhetsprodukter som recenseras av skönhetsinfluencers på Youtube* 

Attraktivitet  
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1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

12. Jag föredrar skönhetsprodukter som recenseras av skönhetsinfluencers som är 

lämpade att använda dem* 

d.v.s. influencer-bilden matchar produktens varumärkesimage. 

Produkt matchning 

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

13. Jag föredrar skönhetsprodukter som recenseras av skönhetsinfluencers som levererar 

lättförståelig information om produkten i fråga* 

Meningsöverföring  

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 

 

 

Avsnitt 3: e-WOM 

Avsnitt 3/5: e-WOM  

I det här avsnittet är du en konsument som vill köpa skönhetsprodukter. Du har tagit hänsyn 

till frivilliga recensioner från andra konsumenter i videons kommentarsfält som har 

erfarenhet av att använda skönhetsprodukter. 

 

14. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som recenseras av flera användare i 

kommentarsfältet* 

Intensitet   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

15. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som får olika positiva kommentarer från 

andra användare i kommentarsfältet* 

Den genomsnittliga åsikten   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

16. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som rekommenderas av andra användare i 

kommentarsfältet* 

Den genomsnittliga åsikten   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 
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17. Jag är intresserad av skönhetsprodukter där information om deras varianter har 

lämnats in av andra användare i kommentarsfältet* 

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

Innehåll   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad 

 

18. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som påstås ha god kvalitet av andra användare 

i kommentarsfältet* 

Innehåll    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad  

 

19. Jag är intresserad av skönhetsprodukter där information om deras pris har lämnats av 

andra användare i kommentarsfältet* 

Innehåll    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

 

Avsnitt 4: Upplevd kvalitet 
Avsnitt 4/5: Upplevd kvalitet 

Det här avsnittet handlar om hur du som konsument kommer att bedöma kvaliteten på de 

produkter du vill köpa som har marknadsförts av en skönhetsinfluencer. 

 

20. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som ger användarna flera fördelar* 

Prestanda    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

21. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som är lätta att använda* 

Prestanda 

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad  

 

22. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som har många produktvarianter* 

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

Funktioner   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad  
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23. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som har bra förpackningar* 

Funktioner    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

24. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som ser bekväma ut när de används* 

Tillförlitlighet     

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

25. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som uppfyller relevanta statliga föreskrifter 

och standarder* 

Tillförlitlighet    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

26. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som är prissatta efter levererad kvalitet* 

Tillförlitlighet    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad  

 

27. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som ger de utlovade resultaten när de 

appliceras av skönhetsinfluencers* 

Överensstämmelse    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 

 

28. Jag är intresserad av oförgängliga skönhetsprodukter* 

d.v.s. skönhetsprodukter bearbetade eller förpackade på ett sätt som tål att lagras 

under långa tidsperioder. 

Hållbarhet   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

29. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som håller länge* 

Hållbarhet   

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 

 

30. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som regelbundet släpper nya versioner* 

Användbarhet 



 

 
 

 

 

 

44 

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 

 

31. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som är snyggt designade* 

d.v.s. produkter designade på ett sätt som gör dem visuellt attraktiva. 

Estetik    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

32. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som har ett brett urval av modeller* 

Estetik    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 

 

33. Jag är intresserad av bra skönhetsprodukter överlag* 

Upplevd kvalitet    

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

34. Jag är intresserad av skönhetsprodukter som har hög kvalitet* 

Upplevd kvalitet     

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

 

Avsnitt 5: Köpintention 

Avsnitt 5/5: Köpintention 

Det här avsnittet handlar om hur intresserad du som konsument är av att köpa en 

skönhetsprodukt som du vill ha. 

 

35. Jag kommer att köpa den skönhetsprodukt jag vill ha efter att ha övervägt de positiva 

recensionerna på Youtube och produktens påstådda goda kvalitet* 

Transactional     

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

36. Jag kommer att rekommendera den skönhetsprodukt jag vill ha efter att ha övervägt 

de positiva recensionerna på Youtube och produktens påstådda goda kvalitet* 

References     

 

1 2 3 4 5 
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Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad  

 

37. Skönhetsprodukten jag vill ha är nu mitt första val efter att ha övervägt de positiva 

recensionerna på Youtube och produktens påstådda goda kvalitet* 

Förmånliga     

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls               Instämmer i hög grad  

 

38. Jag letar alltid efter information om de skönhetsprodukter jag vill ha även efter att ha 

övervägt de positiva recensionerna på Youtube och produkternas påstådda goda 

kvalitet* 

Explorativa     

 

1 2 3 4 5 

Instämmer inte alls                Instämmer i hög grad 
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10.2 F-tabell  

 
Källa: Critical Values of the F -Distribution: α = 0.05. (n.d.). [online] Available at: 
https://www.stat.purdue.edu/~lfindsen/stat511/F_alpha_05.pdf. 

https://www.stat.purdue.edu/~lfindsen/stat511/F_alpha_05.pdf
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