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Forskningsfragor: Hur upplever konsumenter som tillhér Generation Z att TikTok influerar
deras kopbeslut av modeartiklar pa TikTok?

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att fa en djupare forstaelse for vad som driver kopbeslut av
modeartiklar p&4 TikTok hos konsumenter inom Generation Z. Detta for att fi en djupare
kvalitativ fOrstdelse for vad som anses mest inflytelserikt pé plattformen enligt
konsumenterna for att kopbeslut inom modekategorin skall tas.

The purpose of the essay

Metod: En kvalitativ studie med en abduktiv forskningsansats har genomforts for att besvara
syftet och forskningsfragan. Det empiriska materialet utgérs av 12 intervjuer dar samtliga
respondenter tillhor Generation Z. Respondenterna valdes ut utifrén ett bekvamlighetsurval.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska ramverk utgors av teorin Customer Journey samt
tidigare forskning. Det teoretiska ramverket skapar en grund for forstidelse och analys av
kundupplevelser och kdpbeslut pa TikTok inom modekategorin.

Resultat: Den insamlade datan visade pd tre intressanta teman vilket innefattas av
spontanitet, trovardighet samt influencers som frekvent uppkom under undersdkningens
gang. Det empiriska materialet visade pa att spontanitet utlostes genom ett positivt
sinnestillstdnd hos konsumenterna samt faktorer som triggade igang denna vilket bidrog till
impulskdp av mode som vanligtvis var planerade. Trovirdigheten skapades tack vare klippen
pa plattformen som visade upp kldderna i olika vinklar, gav drliga recensioner samt tidigare
interaktion med varumaérket. Nar det kom till influencers visade det sig vara tilliten som var
en viktig grundpelare.

Slutsats: Generation Zs kdpbeslut inom modekategorin via TikTok baseras pé de tre ndmnda
teman; spontanitet, troviardighet samt influencers. Trovérdighet upplevs ha en positiv
paverkan pa kopbeslut och kan darfér vara ett gynnsamt marknadsforingsverktyg.
Spontaniteten kan déremot leda till dverkonsumtion medan det finns risk att tilliten till
influencers leder till psykisk ohélsa.



Abstract

Title: TikTok made me buy it
Seminar date: 2023-06-01

Course: FEKH29, Degree Project in marketing, Business Administration, Undergraduate
level, 15 University Credits Points 15 ECTS
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Research question: How do customers who belong to Generation Z experience TikTok to
influence their purchase decisions for fashion items on TikTok?

Purpose: The purpose of the essay is to gain a deeper understanding of what drives
purchasing decisions for fashion items on TikTok among consumers within Generation Z.
This is to gain a deeper qualitative understanding of what is considered most influential on
the platform according to consumers to be purchased within the fashion category.

Methodology: A qualitative study with an abductive research approach has been done to
answer the purpose and the research question. The empirical material consists of 12
interviews where all respondents belong to Generation Z. The respondents were selected
based on a convenience sample.

Theoretical perspectives: The study's theoretical framework consists of the Customer
Journey theory and previous research. The theoretical framework creates a basis for
understanding and analyzing customer experiences and purchase decisions on TikTok within
the fashion category.

Result: The collected data showed three interesting themes, which include spontaneity,
credibility and influencers that frequently arose during the survey. The empirical material
showed that spontaneity among consumers was triggered by a positive state of mind and
factors that triggered this, which contributed to fashion impulse purchases that were usually
planned. Credibility was created thanks to the clips on the platform that showcased the
clothes from different angles, gave honest reviews as well as previous interaction with the
brand. When it came to influencers, trust proved to be an important pillar.

Conclusions: Generation Z’s purchase decision in the fashion category through TikTok is
based on the mentioned themes; spontaneity, credibility and influencers. Credibility seems to
have a positive impact on purchase decisions and can therefore be useful as a marketing tool.
Spontaneity can however lead to overconsumption while there is a risk that the trust in
influencers leads to mental illness.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

TikTok har under de senaste tva aren blivit den snabbast vdxande sociala plattformen globalt
och under ar 2023 berdknas applikationen ha 834 miljoner anvéndare. Av anvéindarna &r det
49% som tillhor Generation Z (Statista, 2023), vilket &r namnet pa personer som &r fodda
mellan dren 1997 och 2009 (Nationalencyklopedin, 2023). Det utmérkande for Generation Z
ar att det ar den fOrsta generation som vuxit upp med internet och inte kdnner till livet utan
det (Nationalencyklopedin, 2023). Enligt Accenture (2017) visar en studie att sociala medier
har storre paverkan pa Generation Zs kdpbeteenden &n pa Generation Ys, vilket gor det till en

intressevackande grupp att studera.

Den 6kande digitaliseringen har bidragit till att delning av information kan ske allt snabbare,
vilket d4ven har 0kat takten i hur snabbt nya trender skapas. Enligt forfattaren Solomon et al
(2016, s. xvi) har detta resulterat i att modebranschen blivit speciellt pdverkad samt att
konsumentupplevelsen genomgar konstant fordndring. En kategori som blivit populdr pa
TikTok &r modekategorin. Appens anvindningsomrdden inom modekategorin innefattar att
bade skapa samt ta del av moderelaterat innehdll, som till exempel hauls, unboxing och
styling videos (TikTok, 2023). Hashtagen “TikTokMadeMeBuylt” har anvints 55, 7 miljarder
ganger och har blivit en trend pa TikTok, vilket visar TikToks stora paverkan pa anvéndarnas
kopbeslut via appen. Enligt en undersdkning som gjordes av TikTok (2022) var det 49 % av
de svarande som ser TikTok som en killa for att uppticka nigot nytt. Van der Bend et al.
(2023) menar att fortroendet bland ungdomar och unga vuxna &r storre for sponsrade
influencer inldgg an for varumirkeskommunikation som sker direkt fran foretag till kund.
Dérfor viljer fler foretag att anvénda TikTok for att marknadsfora sina produkter och 6ka sin
forsdljning genom betalda influencersamarbeten. Applikationen har dven mgjliggjort att
flertal modetrender spridits och blivit virala pa plattformen, vilket i sin tur har inspirerat
miljontals anvidndare (TikTok, 2023). Enligt en undersokning gjord av TikTok (2022) ar det
29% av de deltagande som anser att applikationen &r en kélla for att samla inspiration. TikTok
ger anviandarna mojligheten att ldnka och tagga produkter i sina klipp, vilket gor det smidigt
att transportera konsumenten direkt till hemsidan (TikTok, 2022) och skapar enligt Edwy
(2022) darfor storre forutsittningar for att spontankdp ska ske. Enligt tidigare forskning blir
anvéandare pa TikTok paverkade till att gora spontankop via plattformen (Edwy, 2022).



Digitaliseringen har gjort det enklare och snabbare for minniskor att sdka och dela
information, dasikter samt upplevelser mellan varandra och didrmed resulterat i1 att
konsumenters kopbeteende genomgéatt en betydande fordndring. Innehéllet som visas pa
TikTok har ett stort inflytande pd anvdndarnas kopbeslut. Detta har gjort att foretag inte
langre har mojlighet att péverka sina konsumenter i lika stor utstrdckning vid deras
konsumentupplevelse, utan konsumenterna péverkas dven av andra konsumenters
rekommendationer. I samband med digitaliseringen har konsumenter kunnat ta till sig
information om en produkt genom andra konsumenters recensioner, rekommendationer och
betalda influencer-samarbeten (Li, Lai & Chen, 2011). Li et al. (2011) menar att influencers
med stort antal foljare har med sin position formagan att paverka sina foljares kopbeslut.
Influencers trovérdighet har stor piverkan pd Generation Zs fortroende for varumérken pa
TikTok (Wright & Cherry, 2023). En undersokning som utforts av TikTok (2022) visade att
anvdndarna pa applikationen ar 1.5 ganger mer villiga att genomfora ett kop av nagot som de
sett pa plattformen i1 jimforelse med anvéndarna pd andra sociala plattformar. Detta resultat
menar TikTok beror pé att plattformen beror flertal av stegen i kundresan samt att TikToks
paverkan fortsitter dven efter att kop har skett genom att anvdndarna exempelvis gor
“un-boxing videos” eller “hauls” (TikTok, 2022). Delningar av klipp som innehaller
rekommendationer och recensioner om olika varumérkes produkter skapar en word - of -
mouth effekt. Detta har gjort att TikTok har blivit en populdr digital kanal for foretag att

marknadsfora sina produkter pa (Indrawati, 2022).

1.2 Problemdiskussion

For att skapa en relevant problemdiskussion har tidigare forskning tillimpats. Den tillimpade
forskningen grundar sig frimst i studier om sociala medier, modekategorin samt kop och
anvinds for att spegla bakgrunden i sé stor grad som mojligt. Eftersom TikTok &4r en relativt
ny plattform finns det fa studier om appen. Forskningen som presenteras dr darfor inte
huvudsakligen fokuserad pd specifikt TikTok, utan sociala medier generellt. Tidigare
forskning bidrar till en dverblick av vad tidigare forskning uppnatt for att kunna forma en

problemformulering genom kunskapsluckor.



Valaei & Nikhashemi (2017) upptéckte i sin forskning att det vid klddval finns ett samband
mellan sjélvidentitet och attityd. De konstaterar att sambandet visar pd att Generation Y
baserar deras klddval enligt vad deras sociala omgivning accepterar istillet for att uttrycka sin
egen identitet. Pentecost & Andrews (2010) forskar &ven om Generation Y med fokus pa
impulskép. De fastslar att impulskop dr beroende av prisnivan. Generation Y sticker ut
eftersom de har en hogre kopfrekvens i jimforelse med Gvriga undersokta generationer.
Bowes & Djafavora (2021) har likasa valt att undersoka impulskop. Forskarna noterar i sin
artikel att Instagram fungerar som en stimulans f6r impulskop. Rooks (1987) artikel baserar
ocksa sin forskning pa impulskdp, som innefattar en ny tolkning av impulskdp. Enligt Rook
(1987) ér en vanlig definition av impulskdp ” a strong, sometimes irresistible urge; a sudden
inclination act without deliberation”. Rook (1987) definierar i din artikel istillet impulskop
som “Impulse buying occurs when a consumer experiences a sudden, often powerful and
persistent urge to buy something immediately”. Han menar att tidigare forskning som har
gjorts pa impulskdp har misslyckats med att identifiera vad k&pimpuls innebdr. Han
diskuterar att impulskdp bryter mot konsumenters vanliga beteenden och baseras istéllet pa
ett kinslomassigt plan snarare dn rationellt. Rook (1987) menar dven att det finns tva sorters
impulskdp, planerade och oplanerade. Till skillnad fran den traditionella definitionen av ett
impulskop ér det planerade impulskopet planerat sedan tidigare, men utan en given tidpunkt
for kopets genomforande. Mendoza-Moreno & Turriate-Guzman (2022) har valt att utreda
influencers paverkan pa konsumenters beteende. De viljer att se pd influencers som en form
av reklam snarare én en individ som kan influera andra. De presenterar tre faktorer som ar
avgorande for att influencers ska kunna paverka konsumenters beteende. Det forsta elementet
ar att det krdvs att influencers har lockande innehall pa sina kanaler for att uppritthilla en
lamplig nivd av exponering hos allménheten. Den andra faktorn &r att influencers maste
skydda sina konton mot potentiella attacker samt bevaka sina rivaler i samma industri. Den

sista komponenten &r att influencers maste matcha samarbetspartners malgrupp.

Valaei & Nikhashemi (2017) presenterar Generation Ys agerande vid klddval. Det finns
ddrmed en ovisshet om Generation Z agerar likt Generation Y géillande sambandet mellan
sjdlvidentitet och attityd. Generation Z ir intressant dd detta dr en ny generation samt att den
ar mycket relevant pa TikTok (se avsnitt 1.1 bakgrund). I Pentecost & Andrews (2010) artikel
analyseras ddremot badde Generation Z och Generation Y, men dven Baby Boomers och
Gunga. Artikeln diskuterar kpbeteenden inom mode. Sociala medier diskuteras inte i samma

utstrackning som 1 Valaei & Nikhashemi (2017) artikel. Darfor ar det intressant att undersoka



hur impulskdp ser ut pé enskilda sociala medier sdsom TikTok for specifikt Generation Z.

Detta for att se hur det skiljer sig och kan uppsta pa en specifik plattform.

Bowes & Djafavora (2021) baserar sin forskning pa plattformen Instagram. TikTok och
Instagram har liknande anvidndning i form av rorliga floden som presenteras efter algoritm.
Det dr dirmed intressant att studera TikTok for att se om de utmaérker sig trots att de tva
sociala medierna ar valdigt lika i sin anvidndning. W Rook redogdr impulskép fran en
annorlunda synvinkel. Detta synsitt dr séllsynt och dr dirmed intressant att applicera detta pa
TikTok som plattform for att undersoka vilka faktorer som paverkar att oplanerade och
planerade impulskdp uppstir. Mendoza-Moreno & Turriate-Guzman (2022) beskriver hur
influencers ses som ett attraktivt reklamverktyg. De utgér fran ett perspektiv dir influencers
anvinds for att sdlja stora volymer. Det finns bristande kunskap kring hur influencers kan
paverka konsumenter pé ett mer personligt sétt. Det dr intressant att studera detta perspektiv

samt hur tilliten till influencers spelar roll vid kopbeslut pd TikTok.

1.3 Problemformulering

Givet tidigare forskning om sociala medier, modekategorin samt kop uppstar det mojlighet att
dven utforska socialamedieplattformen TikTok. TikTok &r en relativt ny plattform och ddrmed
har {4 studier kring plattformen gjorts. Med tanke pd att TikTok vuxit sig stor vérlden over,
med majoriteten anvdndare som tillhor Generation Z, dr det nodvandigt att ha kunskap och
insikt om plattformen influerar beteenden bland individer i denna grupp. Eftersom
modekategorin dr sérskilt utbredd pa plattformen avgrdnsas studien till att studera just
kopbeslut for modekdp pé TikTok. Problematiken i vér uppsats grundar sig ddrmed i bristen
pa forskning om plattformen TikTok samt forskning om hur képbeslut inom modekategorin
influeras genom plattformen f6r konsumenter som tillhor Generation Z. Det finns inte heller
tillrdckligt med kunskap om vad som anses vara mest inflytelserikt pd plattformen enligt

konsumenterna for att kopbeslut inom modekategorin skall tas.



1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att f& en djupare forstielse for vad som driver kopbeslut av
modeartiklar pa4 TikTok hos konsumenter inom Generation Z. Detta for att f4 en djupare
kvalitativ forstdelse for vad som anses mest inflytelserikt pé plattformen enligt

konsumenterna for att kopbeslut inom modekategorin skall tas.

1.5 Forskningsfraga

- Hur upplever konsumenter som tillhér Generation Z att TikTok influerar deras

kopbeslut av modeartiklar pa TikTok?

1.6 Disposition

Kapitel 2
I det andra kapitlet kommer en litteraturgenomgang for uppsatsen att presenteras.

Litteraturgenomgdngen beror relevanta dmnen for uppsatsens mal

Kapitel 3
I det tredje kapitlet presenteras en beskrivning av relevanta begrepp och det teoretiska

ramverk som anvdnds i studien. Ramverket som anvinds dr Customer Journey

Kapitel 4
I det fjdrde kapitlet introduceras forskningsmetodiken vilket innefattar forskningsmetod,

forskningsansats, urval, trovdrdighet, dkthet, etiska 6vervdganden samt metodkritik

Kapitel 5

I det femte kapitlet kommer forskningens insamlade empiri att presenteras vilket har sin
grund i de 12 kvalitativa intervjuerna. De kvalitativa intervjuerna handlar om hur
konsumenter som tillhér Generation Z upplever att TikTok formar kundupplevelser och
képbeslut inom modekategorin samt pd vilka sdtt konsumenternas képbeslut av mode formas
via TikTok. Empirin kommer att presenteras efter tre olika teman som uppfattas mer

intressanta, spontanitet, trovdrdighet samt influencers
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Kapitel 6
[ det sjiitte kapitlet analyseras den data som presenteras i empiriavsnittet. Datan kommer att

analyseras utifran de olika faserna i det teoretiska ramverket Customer Journey

Kapitel 7

I det sjunde kapitlet kommer analysen sammanfattas i en slutsats som kopplar tillbaka till
studiens forskningsfraga och syfte. I diskussionsavsnittet kommer nya upptdckter samt
studiens resultat att diskuteras. Avslutningsvis ges forslag pd vidare forskning inom

forskningsomrddet

1.7 Avgransningar

For att fi4 en djupare fOrstdelse inom detta dmne kommer avgransningar att inforas. En
avgransning som inforts dr att endast analysera Generation Z, da detta dr den forsta
generationen som har véixt upp med smartphones vilket gor det intressant att utforska deras
upplevelser pd sociala medier. Da antalet sociala medier idag okar har vi dérfor valt att ligga
fokus pd en social media plattform. Den plattform vi har valt dr TikTok, d& modekategorin
har ett stort utrymme samt att majoriteten av anvindarna tillhr Generation Z. En annan
avgransning som har genomforts dr att studiens resultat dr begrdnsad till de intervjuer som

genomforts med de 12 respondenter som deltog i studien.

1.8 Begreppslista

e Generation Z: Beskriver den generation av minniskor som &r fodda mellan aren
1997 och 2009 (Nationalencyklopedin, 2023).

e For You Page - Ar en central del av Tiktok's plattform. Hir fir anvindarna upp
slumpmaissiga klipp som baseras pa vad du som anvindare gillar att se pa. (TikTok,
2023)

e Following Page - Konton som anvéndaren har valt att folja visas pa Following Page
(TikTok, 2023)

e Konsumentbeteende: - Innebdr hur individer, grupper och organisationer agerar nér
de koper, viljer samt anviander deras varor, tjdnster, idéer eller upplevelser. Detta for

att de ska tillfredsstdlla deras behov och 6nskemal (Marketing management, 2021)
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Mikro- influencer - Influencers med 10 000 - 100 000 f6ljare (Berne-Manero,
Marzo-Navarro, 2020)
Makro- influencer - Influencers med o6ver 100 000 fo6ljare (Berne-Manero,

Marzo-Navarro, 2020)
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2. Litteraturgenomgéng

I det andra kapitlet kommer en litteraturgenomgang for uppsatsen att presenteras.

Litteraturgenomgdngen berdr relevanta dmnen for uppsatsens mdl

Efter problemformuleringen sammanstillts genom tidigare forskning har aktuell forskning
dven inkluderats for att fi en &nnu djupare forstaelse for forskningsomradet. Detta for att

syftet for forskningen skall vara tydligare.

Van der Bend et al. (2023) undersoker TikTok influencers dvertalningskunskap riktat mot
ungdomar med och utan sponsringavsldjande. De konstaterar att sponsringavsldjande bidrar
till transparens diar ungdomarna forstar sig pd de kommersiella och de &vertygande

avsikterna.

Wright & Cherry (2023) studie baseras ocksd pa TikTok. De studerar effekterna som
influencer marknadsforing har pa TikTok samt hur detta paverkar varumérkesfortroendet hos
Generation Z. De fastslar i sin artikel att det ar viktigt att influencers pad TikTok anses

trovérdiga enligt Generation Z for att kunna stérka varumirkesfortroendet.

Sedela et al. (2022) forskar ocksa om influencers. De undersoker i sin artikel inflytesmakten,
expertisen samt troviardigheten som influencers har och hur den péverkar konsumenterna.
Resultatet visade att makt ar en faktor som paverkar influencers trovdrdighet. Resultatet
antydde dven  att influencers  trovirdighet inte paverkar den  digitala

varuméirkesmedvetenheten hos konsumenter.

Hamouda (2021) undersdker hur modeéterforsdljare kan forbattra kundupplevelsen genom
interaktionen med konsumenter och en modeaterforsiljares mobilapplikation. Studiens
resultat visade att aterforséljare bor fokusera pa att samspela mellan funktionella och estetiska
egenskaper 1 sin mobilapplikation. Forskaren menar att detta samspel skapar positiva kianslor

av den totala kundupplevelsen och leder ddrmed till en konkurrensférdel for mobilshopping.
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Shin & Lee’s (2021) forskning fokuserar ocksd pd mode. De undersoker vilken faktor som
bidrar till att konsumenter kinner ett behov av att kopa klddesplagg som modeinfluencer har
burit. Forskarnas resultat konstaterar att produktnyfikenhet var positivt korrelerad med
kopintention. Detta betyder att om en modeinfluencer bér ett nytt och obekant plagg finns det
storre sannolikhet for kopintention hos konsumenten. Xiao et al (2023) forskar om hur
konsumentbeteende kan utspela sig pd TikTok. De undersoker faktorer som paverkar
konsumentengagemang vid korta videos. Denna studie dr en av de forsta som undersokt korta
klipp pd TikTok som anvénds 1 reklamsyfte, detta for att se dess inverkan pa konsument

engagemanget.

Van der Bend et al (2023) undersoker TikTok influencers dvertalningskunskap. Artikeln beror
didremot inte om detta leder till ett kopbeslut eller inte. Detta ar viktigt for syftet att
forskningen beror detta for att fa djupare kvalitativ forstaelse for vad som anses mest
inflytelserikt for att kopbeslut skall tas. Darfor dr det intressant att djupdyka i hur stark
paverkan influencers kan ha pd konsumenternas kopbeslut. Detta for att se hur starkt
fortroende  konsumenter upplever inom modekategorier pé Tiktok samt hur
varumarkesfortroendet bidrar till kopbeslut. Wright och Cherry (2023) studerar ocksa TikTok
men fokuserar istéllet pad varuméirkesfortroende medan Xiao et al (2023) undersoker korta
klipp som anvinds som reklam pd plattformen. Det &r intressant for forskningen att
undersoka om detta anses inflytelserikt enligt konsumenterna for att kdpbeslut skall tas. Aven
hur stor effekt korta klipp har for konsumenternas engagemang. Bada dessa tankesétt hade

varit intressant att applicera pA modekategorin da detta inte utforts.

Sedela et al (2022) diskuterar influencers, men i artikeln undersoker de dock inte i vilken
utstrickning influencers trovérdighet paverkar en konsument till att genomfora ett kop. Det ar
darfor intressant att f& en djupare forstdelse for hur influencers trovirdighet paverkar
konsumenter vid kop. Detta dr viktigt i samband med syftet om dven detta anses inflytelserikt
for konsumenterna vid kopbeslut av modeartiklar. Hamouda (2021) undersdker hur
modedéterforsiljare kan forbattra kundupplevelsen genom interaktionen med konsumenter och
en modedterforsiljares mobilapplikation. Det skulle didrmed vara intressant att forstd hur
kundupplevelsen av modekdp ser ut pa mobilapplikationen TikTok och granska om det &r
estetiska egenskaper, funktionella egenskaper eller nagot helt annat paverkar kopbeslut. Med
Shin’s & Lee’s (2021) kunskap 1 atanke hade det varit intressant att undersoka vilken faktor

det dr som pdaverkar att konsumenter koper ett klidesplagg som modeinfluencer har burit vid
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anviandning av mobilapplikationen TikTok. Sammanfattningsvis vigleder
litteraturgenomgéngen denna forskning for att finna vad som anses inflytelserikt for
konsumenterna for att kopbeslut ska tas. Vilket &r avgorande for forskningens syfte och

frégestdllning.
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3. Analytiskt ramverk

I det tredje kapitlet presenteras en beskrivning av relevanta begrepp och det teoretiska

ramverk som anvdinds i studien. Ramverket som anvinds dr Customer Journey

Om foretag far en djupare forstaelse for kundresan leder det till att foretag kan lyckas
identifiera de punkter som &r avgoérande for om kunden genomfor ett kdpbeslut. Denna
forstaelse leder dven till att foretag kan identifiera de olika beréringspunkterna i kundresans
olika steg som paverkar konsumenters kopbeslut (Lemon & Verhoef, 2016). Detta ramverk &r
didrmed intressant samt relevant att applicera pa det valda forskningsomréadet for att studera
vad som influerar kopbeslut via TikTok. Customer Journey har valts for att kunna besvara
Hur upplever konsumenter som tillhér Generation Z att TikTok influerar deras képbeslut av

modeartiklar pa TikTok?

Analysen baseras utefter tre teman for att fa en djupare forstaelse for forskningsfragan (se
4.1.3 Val av teman). Spontanitet, tillit till influencers samt trovirdighet pad TikTok &ar de
utvalda teman. Begreppen impulskdp, tillit, trovirdighet samt spontanitet berdr dessa teman
och behovs belysas for att f4 korrekt uppfattning. Detta for att fa en djupare kvalitativ
forstaelse for vad som anses mest inflytelserikt pd plattformen enligt konsumenterna for att
kopbeslut inom modekategorin skall tas. Genom att belysa begreppen kan en djupare analys
utforas mellan det teoretiska ramverket Customer Journey, forskningens teman samt den

insamlande empirin.

For temat spontanitet ar begreppen impulskdp samt spontanitet relevant att klargora. Kin et al
(2022) beskriver impulskop som ett plotsligt oplanerat och hedoniskt képbeteende. Impulskép
karakteriseras som brister 1 tillgdnglig information samt som bristande hénsyn till alternativ.
Forfattarna beskriver att det d&r konsumentens kénslor och spontanitet som kommer att driva
konsumenten till att utfora impulskop. Forfattarna menar att en tilltalande produkt kan fa
konsumenten att tdnka bort sin ekonomiska situation for att genomfora kopet och ddrmed
agera spontant utan konsekvenstink. Vidare beskriver forfattarna att ett impulskép ar ett kop
som sker under ett véldigt kort tidsspann. Miiller (2021) forklarar att spontanitet ar en kraft

av kénslor som anses aktiva. Aktiva kédnslor innebir att vi 4r mindre medvetna om dem.
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Kénslor som &r spontana grundas inte lika mycket av motiverade skdl och ar déarfoér mer

ovintade.

For temat ¢illit till influencers behdvs begreppet tillit redogdras 1 samband med 1 influencers
och sociala medier. Kim & Kim (2021) beskriver tillit tillsammans med lojalitet som ett
resultat av lyckade sociala utbyten mellan influencer och foljare. 7illit skapas genom jamt
flodande utbytes aktiviteter mellan foljare och influencers pé deras medier. Nér influencers
uppfyller f6ljarnas forvéntningar belonas de med respons i form av gillningar och

kommentarer pa sina klipp. Detta leder till att ett starkt band skapas som utgér tilliten.

For temat trovardighet pd TikTok behdvs begreppet trovirdighet fortydligas for att forsta vad
trovirdighet innebdr. Self & Roberts (2019) forklarar begreppet trovirdighet. De beskriver att
trovardighet betyder att méta fortroendet och tron som budskapsmottagare bar med sig 1 olika
meddelanden. Dessa begrepp dr viésentliga att introducera innan de teoretiska ramverk

presenteras da de kommer anvéndas i samband med ramverket.

Lemon & Verhoef (2016) beskriver Customer Journey utifran tre olika faser. Dessa tre faser
gor det mojligt att visualisera hur kunder interagerar med varumérken, samt identifiera delar i
kundresan som dr avgorande for att kopbeslut skall tas. Faserna skapar dven en tydlighet
vilket gor teorin till ett mer begripligt ramverk som kan sétta grunden for uppsatsen. Den
forsta fasen 1 kundresan &r forkopsfasen. Fasen inkluderar kundens samverkan med
varumirket och miljon. Ett traditionellt synsétt inkluderar behovsidentifikation,
informationssokning samt dvervigande som en del av steget forkop. Li et al (2022) forklarar
begreppet behovsidentifikation pad en djupare nivd i1 sin bok. Forfattarna beskriver
behovsidentifikation utifrén tvd huvuddelar. Den forsta delen av behovsidentifikation handlar
om att forsta vad det verkliga behovet for en konsument &r, medan den andra delen handlar
om vikten av att analysera konsumenters behov efter att det verkliga behovet har identifierats.
Forfattarna menar att en analys av behovet bor ske for att sdkerstilla att de béasta mojliga
l6sningarna for att mota konsumenternas krav tillfredsstélls. Att identifiera ett behov innebar
dven att reducera forutfattade meningar om en persons behovsidentifikation beskriver
forfattarna. Det reducerar dven risken for ett partiskt tankesétt (Li et al., 2022). Denna
beskrivning av behovsidentifikation dr central for studien eftersom det ar véisentligt att ta reda
pa det verkliga behovet som respondenterna har till sitt modekdp. Det dr dven relevant att

analysera behovet hos en konsument for att lyckas forstd konsumentens kundresa. Sett ur
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praktiskt perspektiv beror forkopsfasen fler delar dn vad det traditionella synsdttet tar upp.
Forkopsfasen berdr steget behovsidentifikation, vilket sedan leder vidare till
impulsigenkinning. Detta resulterar sedan i ett dvervigande om ett kdp ska ske for att
tillfredsstilla behovet eller malet med kopet. Vid detta stadie finns det dven en chans att
spontanitet uppstar. Precis som Jean Moritz Miiller (2021) ndmner 1 sin artikel om spontanitet
kan konsumenten kdnna aktiva kénslor som ar ovéntade. Dessa aktiva kinslor som bildar
spontanitet framkommer under férkopfasen av kundresan. Om det finns brist i information
samt om produkten &r tilltalande kan denna spontanitet dven bidra till att konsumenten

genomfor ett impulskop.

Den andra fasen i kundresan dr kopfasen. Fasen omfattar alla delar som kunden &r interaktiv
med varumérket under sjdlva kopet. I praktiken kan kdpfasen kategoriseras av val, bestéllning
samt betalning. Det har visats att det finns ett flertal beréringspunkter inom steget kop som
paverkar kunden. En berdringspunkt &r ett dgonblick i kundresan ndr kunden kommer i
kontakt med produkten (Lemon & Verhoef, 2016). Denna berdringspunkt har betydelse for
kundens kopbeslut. Antal valmojligheter, kopfortroende samt beslutstillfredsstéllelse &r
exempel pa beroringspunkter som kan péaverka kopet. Dessa berdringspunkter paverkar om
konsumenten kommer att slutfora sitt kop, skjuta upp det eller avsluta sin sokning. Kim &
Kim (2021) ndmner att tillit kan skapas mellan en influencer och konsument. Vidare nimner
Self & Roberts (2019) att trovirdighet méter fortroendet mellan exempelvis en influencer och
konsument. Trovidrdighet fran influencers har stark paverkan pa varumairkesfortroendet enligt

Wright & Cherry (2023) vilket kan ténkas pdverka valet inom kopfasen 1 kundresan.

Den sista fasen i kundresan ar efterkopsfasen. Den sista fasen innefattar interaktion som
kunden har med varumirket och miljon efter att kopet har gatt igenom. Detta kan
karaktiriseras av anvdndning, engagemang efter kop samt konsumtion. Inom den sista fasen
kan produkten kategoriseras som en berdringspunkt som kritiseras. Under efterkdpsfasen kan
olika scenarion intrdffa. Om kunden véljer att genomfora ett terkop eller engagerar sig mer i
varumérket kan det tyda pd en 6kad lojalitet av kunden till varumirket. Kunden kan dven
borja om sin kundresa genom att gé tillbaka till den fOrsta fasen och vervéga nya alternativ

da kunden kan ha beslutat om att returnera sin vara (Lemon & Verhoef, 2016).

Enligt Customer Journey dr det viktigt att beakta tidigare erfarenheter eftersom dessa skapar

vissa forvantningar som kan tdnkas péverka att kopbeslut tas eller inte. Tidigare upplevelser
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av kopbeslut pdverkar 1 sin tur om framtida kopbeslut tas. Om en kund har genomfort ett
liknande kop frdn samma varumérke via TikTok under ett antal ganger kan det ha paverkat
kundens beteende eftersom kunden har skapat en relation till varumirket (Lemon & Verhoef,
2016). Beslutet om kop via TikTok kan dven tdnkas ske av rutin efter upprepning av en

specifik upplevelse.

Det teoretiska ramverket kommer att fungera som en grund for analysdelen som presenteras
senare 1 uppsatsen (se avsnitt 6). Empiridelen kommer att gora inslag i forkopsfasen, képfasen
samt efterkopsfasen 1 Customer Journey. Dérefter analyseras pa vilket sétt de tre olika teman;
spontanitet, trovdirdighet pd TikTok och tillit till influencers utspelar sig i de olika stegen av
Customer Journey. Senare kommer dven att analysera pa vilka olika sitt de tre teman skiljer
sig at 1 de olika stegen i Customer Journey. Detta for att fa en djupare forstaelse for vad som
driver kopbeslut av modeartiklar pad TikTok hos konsumenter inom Generation Z, vilket r
forskningens syfte. Detta kommer att leda till att forskningsfrdgan Hur upplever konsumenter
som tillhor Generation Z att TikTok influerar deras kopbeslut av modeartiklar pa TikTok?

besvaras.

Customer Journey

PRE PURCHASE

Figur 1. Process model for customer journey (Ritad efter Lemon & Verhoef, 2016, Figur 1)
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4. Metod

I det fjdrde kapitlet introduceras forskningsmetodiken vilket innefattar forskningsmetod,

forskningsansats, urval, trovirdighet, dkthet, etiska overviganden samt metodkritik

4.1 Forskningsmetod

4.1.1 Metodval

For att en fragestillning ska kunna besvara krivs anvindning av ldmplig metod. Det finns tva
olika metoder, antingen kvantitativ eller kvalitativ metod. Enligt Bryman & Bell (2017) ér
resultaten 1 en kvantitativ forskningsmetod kvantifierbara och statistiskt framtagna for att
kunna vara generaliserbara. Vid anvdndning av kvalitativ forskningsmetod ldggs det ner mer
tid vid insamling av empiri for att forskarna ska fa bittre forstdelse for minniskors tankesatt
och attityder. (Bryman & Bell, 2017). Denna uppsats kommer utgd fran en kvalitativ
forskningsmetod eftersom det gor det mgjligt att ga in pa djupet i forskningen (Bryman &
Bell, 2017). Detta for att fragestillningarna “Hur upplever konsumenter som tillhér
Generation Z att TikTok formar kundupplevelser och kopbeslut inom modekategorin pd
TikTok?” samt “Pd vilka sdtt formas konsumenternas kopbeslut av mode via TikTok? "ska
kunna besvaras djupdykande. Intervjuer kommer att utforas for att kunna fa en majlighet till
djupare svar frin respondenterna for att kunna forstd kundupplevelser samt kopbeslut hos
respondenterna. Intervjuerna utgar ifran en semistruktur, eftersom Bryman & Bell (2017)
menar att en sddan intervju ar strukturerad samtidigt som det finns mojlighet att justera
uppldgget under intervjuns gang. Detta for att fa ut mycket information 1 form av exempelvis
foljdfragor eller stélla fragorna i en viss ordning som foljs av en intervjuguide. Detta har
anvénts for att minska risken for ledande fragor samt att respondenterna ska ha mojligheten

att prata fritt for att forfattarna ska fa en storre forstaelse.

Saunders et al (2019) poédngterar vikten av att vara medveten om att det finns mer &n en
sanning. Det finns flera olika sociala verkligheter samt olika tolkningar av verkligheten.
Denna studie kommer utgé fran perspektivet av att det finns flera tolkningar av verkligheten.
Studien grundar darfor sig i ett relativistiskt synsétt. Med ett relativistiskt synsitt forklaras

social verklighet som en stindigt fordndrande process. Saunders et al (2019) beskriver dven
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svarigheten av att lyckas som ménniska att forstd en annan individs perspektiv pa den sociala
verklighet vi lever i. Det méste skapas en djupare forstdelse kring individers asikter samt
attityder for att en méanniska ska lyckas forstd vilka faktorer som ligger till grund for
individens verklighet, forklarar Saunders et al. (2019). Svérigheten att forstd en individs
verklighet kan i sin tur skapa svarigheter for forskare i intervjusammanhang. For att lyckas
forsta en annan individ kan reflexivt intervjuarbete anvdndas. Reflexivt intervjuarbete innebér
att forskarna sjélva reflekterar over intervjusituationen, sin sociala tillhorighet, attityder och
verklighet. Detta kan ge forskaren en djupare forstaelse for individens verklighet

(Psykologiguiden, 2023).

Objektivitet dr en etisk princip som ar viktig att beakta under datainsamlingen i en studie
anser Saunders et al. (2019). Om datainsamlingen sker pa ett korrekt och fullstindigt sitt utan
att involvera subjektiv selektivitet kommer datainsamlingen vara objektiv. Om
datainsamlingen inte utgar frén ett objektivt synsitt okar risken for att resultatet kommer att
vara missvisande. Datainsamlingen i studien kommer dérfor att genomforas med ett objektivt
synsitt for att fa ett fullstindigt och korrekt i den grad det ar mgjligt. Objektivitet infordes
under datainsamlingen i studien genom att intervjufragorna till respondenterna var identiskt
utformade. Detta medforde att ett subjektivt synsdtt minimeras genom att personliga

relationer till respondenterna inte paverkade utformningen av intervjuerna.

4.1.2 Intervjuer

Z. Klug et al. (2021) studerar anvindarantaganden om TikTok algoritmen. For att besvara sin
forskningsfraga anvédnder forskarna en kvalitativ metod i form av intervjuer av TikTok
anvindare. Aven forskarna Sarateway et al. (2023) anviinder ett kvalitativt tillvigagingssitt i
sin studie dédr de studerar TikTok kulturer hos barn i Indien. Detta visar pa att en kvalitativ

metod i form av intervjuer dr en ldmplig metod att anvdnda inom forskningsomrédet.

Intervjuerna utfordes under en och en halv vecka. 12 personer deltog totalt i unders6kningen
dar hilften av respondenterna var mén och andra hélften kvinnor. Platsen av intervjun justeras
beroende pa omstdndigheterna. Majoriteten av intervjuerna utférdes genom fysiskt mote med
ett undantag pd nagra videosamtal samt telefonsamtal. Respondenterna svarade pd frdgorna
mellan 10 och 25 minuter. Vid behov eller intressevickande svar stilldes foljdfragor for att fa

ut mer information. Efter att data samlats in fanns det fortfarande kunskapsluckor vilket var
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anledningen till att ytterligare intervjuer genomfordes med samtliga respondenter for att fa
tillgdng till ytterligare information. Tilldggs-intervjuerna pdgick mellan 5 och 10 minuter.
Informationen fran intervjuerna spelades in efter att respondenterna signerat sitt samtycke. De

inspelade filerna summerades senare 1 skrift for att gora det enklare att bearbeta materialet.

4.1.3 Val av teman

Det forsta intervjutillfillet var utformat efter det teoretiska ramverket for att f4 en Sverblick
kring forskningsfrdgan. Intervjufragorna skapades med hjilp av tidigare forskning med fokus
pa hur TikTok anvédndes i samband med modekop. Tidigare forskning visar dven pé att
influencers och impulskdp upplevs centralt inom sociala medier och modekategorin, ddrmed
kommer denna forskningen dven berdra dessa dmnen for att fi en forstdelse hur detta
fungerar pd TikTok. Impulskop och influencers implementeras dirfor i intervjufragorna. Néar
intervjuerna fullgjordes genomfordes en tematisk transkribering av det inspelade materialet.
Direfter skrevs anteckningar individuellt som sedan diskuterades grupp. Diskussionerna i
gruppen bestod av delar i intervjumaterialet som bedomdes vara framtridande och dérav
viktiga for undersokningen. Dessa framtradande delar som diskuterades representeras av tre
olika teman; spontanitet, trovirdighet och influencers. Impulsk&p var ett centralt begrepp fran
tidigare forskning och utgjorde dérfor en del av intervjufrdgorna. De insamlade empirin
visade didremot inte endast pa impulskdp utan spontanitet generellt i samband med modekop.
Det ansdgs didrmed intressant att djupdyka inom begreppet spontanitet i samband med
TikTok, spontanitet blev darmed forskningens forsta tema. Influencers var dven ett centralt
begrepp fran tidigare forskning och utgjorde dérfor en del av intervjufrdgorna. Nir
intervjufragor kring influencers diskuterades tydde manga av svaren pa att tilliten till
influencers var betydelsefull. De andra temat kommer darmed baseras pa konsumenterna som
tillhor generations Z tillit till influencers 1 samband med modekdp via TikTok. Empirin
visade dven pa att TikTok som plattform forstarker trovérdigheten gillande modekdpet via de
rorliga materialet och drliga recensionerna som publicerades. Ddrav uppstod det ett intresse
av att djupdyka i trovardigheten péa TikTok vilket utgor det tredje temat. Efter att de tre teman
identifierats togs beslutet att genomfora en tilliggsintervju med samtliga respondenter. De
andra intervjutillfillet utformades istéllet efter de utvalda teman spontanitet, troviardigheten
pa TikTok samt tillit till influencers for att ticka de kunskapsluckor som uppstod fran forsta

intervjutillfillet. Forskningen kommer pa grund av detta utga efter dessa tre teman.

22



4.2 Forskningsansats

Det finns olika sorters forhallanden mellan teori och praktik enligt Bryman & Bell (2017).
Det induktiva perspektivet utgir ifrdn relationen mellan teori och forskning, dir den
insamlade forskningen skall anvdndas for att finna en ldmplig teori. Medan en deduktiv
ansats anvinds genom att studien utgds frén en teori, genom den valda teorin ska sedan
hypoteser formuleras. Den aktuella studien genomfordes genom en abduktiv ansats, som &r
en blandform av en deduktiv och induktiv ansats. Detta synsitt gor det mdjligt att hitta en
hypotetisk struktur fran forskningen dér lamplig teori sedan viljs ut som kan forklara denna

struktur (Bryman & Bell, 2017).

4.3 Urval

De 12 personer som valts ut for att intervjuas édr valda utifrin ett bekvimlighetsurval. Bryman
& Bell (2017) menar att ett bekvamlighetsurval innebir att forskarna kontaktar personer som
ar lattfangade. De intervjuade kommer att bestad av vénner, klasskamrater och nirstadende.

Metodvalet grundar sig i1 forskningens tidspress och dr darfor utformat for att vara

tidseffektiv.

For att fragestdllningen ska kunna besvaras har personer som tillhdr Generation Z samt
anvander sig av TikTok valts. Dessa individer har dven ett visst intresse av mode eller har
frekventa utgifter av modeartiklar. Alla respondenter har signerat ett samtyckesavtal dir de
godkédnner sitt deltagande, ddremot kommer alla deltagande namn anonymiseras. Enligt
Saunders et al. (2019) dr anonymitet och sekretess en viktig faktor for att fa tillgéng till
individers information. P& grund av detta dr det viktigt att individernas information bevaras

enligt samtycketsavtalet.

Presentation av intervjupersoner:

Anna - Anna dr 21 ar gammal och anvinder sig TikTok en till tva timmar om dagen. Hon
upplever att hennes kdpbeteende dr mer genomténkt och sker dirfor inte lika frekvent. Anna
upplever att mode ir intressant men hennes kop grundar sig i hallbarhet i form av plagg och

har bred anvindning dir kvalitet &r en viktig grundpelare . Intervju 2023-04-23, 19 minuter.

Ben - Ben dr 22 4r gammal och anvénder sig TikTok ungefédr en och en halv timme om

dagen. Han upplever att hans kopbeteende &r mer genomtinkt och sker dirfor inte lika
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frekvent. Det ar viktigt for Ben att géra genomtinkta kop for att storleken och passformen pa
plagget blir rétt for honom. Darfor viljer han ofta att kdpa fran foretag han har en tidigare
relation till for att han &r medveten om plaggets kvalitet och att det finns en trygghet hos

varumaérket. Intervju 2023-04-20, 15 minuter.

Colin - Colin &r 22 r gammal och anvénder sig av TikTok ungefar tre timmar om dagen och
ar ddrmed heavy user. Hans intressen inom mode dr luxury brands samt varumdrken som
kdnns unika. Colin upplever att hans kopbeteende omfattas frimst av impulskdp och en stark
shoppinglust. Han funderar inte mycket innan kopet blir av och de huvudsakliga faktorerna

till att kop blir av &r kvalitet och originalitet. Zoom-Intervju 2023-04-21, 21 minuter.

Daniela - Daniela dr 17 &r gammal och anvénder sig av TikTok ungefédr en timme per dag.
Hennes intressen inom mode &r fast fashion. Daniela upplever att hennes kopbeteende
grundar sig 1 bdde genomtédnkta kop och impulskdp. Daniela ar lattpdverkad av influencers
och andra anvindare pé Tiktok och kdper dirmed mode frekvent. Anledningen till detta &r
rabattkoder, tidspress samt trender, detta resulterar ofta 1 impulskdp. Ibland gor hon mer
genomtdnkta modekop vilket ofta beror pa ett hdgre pris och kan dérfor inte ske lika spontant.

Intervju 2023-04-23, 14 minuter.

Maria - Maria dr 24 4r gammal och anvéinder TikTok cirka 3 timmar om dagen varje dag.
Hon har ett stort modeintresse och forsoker alltid vara uppdaterad om de senaste
modetrenderna. Hon shoppar ofta online och en stor del av hennes modeinkdp paverkas av
influencers och andra anvindare pd TikTok. Hon upplever att TikTok dr hennes storsta
inspirationskélla for mode. Hennes intressen inom mode ér fast fashion och trender.

Intervju 2023-04-21, 11 minuter.

Johan - Johan dr 27 &r gammal och anvénder TikTok négra ganger i veckan. Han gillar att
anvianda appen till att soka modeinspiration, men koper oftast sina kldder i fysiska butiker.
Han shoppar méttligt och hans kop ér oftast genomténkta utifrdn behov han har. Fér honom éar

det viktigaste att plaggen passar honom och hans stil. Intervju 2023-04-23, 10 minuter.

Filippa - Filippa dr 23 &r gammal och dr en heavy user pa TikTok som anvénder appen cirka

3 timmar per dag. Hon impuls shoppar sillan utan hennes kop ér oftast genomtinkta och sker
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framst utifrdn behov. For henne &dr det viktigt att kopa hallbart och inte mer dn vad hon

behover. Telefonintervju 2023-04-24, 10 minuter.

Klara - Klara dr 26 ar gammal och ar en heavy user pa TikTok som anvénder appen cirka tre
per dag varje dag. Klara shoppar vildigt ofta och en stor del av hennes kop sker spontant.
Hennes intressen inom mode &r framst luxury brands. Det &r viktigt for henne att kopa tidlosa

kldder av hog kvalitet. Telefonsamtal 2023-04-25, 10 minuter.

Elin - Elin, 21 &r gammal, anvinder TikTok dagligen. Hennes intressen inom mode ar klader
av bra kvalitet som passar till vad som helst. Elin koper sdllan kldder. Nér det vdl hinder

tanker hon noga igenom sitt kdp innan ett beslut om kdp tas. Intervju 2023-04-24, 24 minuter.

William - William, 22 ar gammal, anvdnder TikTok dagligen. Williams intressen inom mode
ar kldder av bra kvalitet och snygg stil. Det hinder att William genomfor impulskép men
oftast &r kopen genomtédnkta. William handlar inte sdrskilt ofta kladder. Intervju 2023-04-25,

21 minuter.

Isak - Isak, 23 4r gammal, anvdnder TikTok dagligen. Isaks intressen inom mode &r fast
fashion brands. Det sker ibland att Isak genomfor impulskop dé han inspireras av snygga
klader och uppticker att han kénner ett behov av att kopa klidder forst nir han ser ett snyggt

kladesplagg. Isak koper klader relativt ofta. Intervju 2023-04-25, 19 minuter.
Alex - Alex, 21 r gammal, anvénder TikTok dagligen. Alex's intressen inom mode &r luxury

brands med bra kvalitet. Han koper klader véldigt sdllan men ndr han vil gor det dr det

genomtédnkta och planerade kop. Intervju 2023-04-25, 24 minuter.
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4.4 Trovardighet

Trovérdighet ar ett kriterium som en kvalitativ forskning bor utga ifrdn (Bryman & Bell,
2017). Aven denna uppsats kommer att utgd ifrin kriteriet trovirdighet. Begreppet
trovardighet bestar av fyra stycken delkriterier: tillforlitlighet, verforbarhet, pdlitlighet samt
konfirmering. Det forsta delkriteriet tillforlitlighet handlar om att i resultatet sdkerstilla att all
forskning har skett pa ett korrekt sitt enligt uppsatta regler (Bryman & Bell, 2017). For att
starka studiens tillforlitlighet har triangulering anvénts som handlar om att kontrollera sitt
resultat. Resultaten av studien har granskats och tolkats var for sig for att sedan gora en
gemensam bedomning. Detta for att fa in fler perspektiv och for att sdkerstélla att analysen av
resultaten inte enbart har pdverkats av en enskild bild. Det andra kriteriet éverférbarhet
grundar sig 1 vilken grad som studiens resultat gér att 6verfora till en annan kontext (Bryman
& Bell, 2017). Studiens resultat innefattar djupa och unika redogdrelser for hur
respondenterna upplever sin kundresa och kopbeslut pa TikTok inom modekategorin. Darmed
ar det svart att generalisera studiens kvalitativa resultat. For att 6ka studiens overforbarhet
har fylliga redogorelser angetts angdende studiesammanhanget. Lasaren kan utifrdn dessa

fylliga redogorelser av studiesammanhanget avgdra om resultatet dr dverforbart.

FPalitlighet betyder att det forutsitts att forskarna granskar sitt arbete noggrant vilket betyder
att forskarna sékerstiller att studiens alla delar bestar av fullstindiga redogorelser (Bryman &
Bell, 2017). Samtliga faser av arbetet bestdr av redogorelser som tilldter ldsaren att granska
beslut och processer. Handledaren for studien har dven granskat de olika faserna av
forskningsarbetet under arbetets gang. Det sista kriteriet inom kriteriet trovirdighet ar
konfirmering. Konfirmeringen handlar om att forskarna i en kvalitativ forskning inte
medvetet ska ha latit arbetet pdverkas av personliga vérderingar vilket paverkar studiens
resultat (Bryman & Bell, 2017). For att undga denna problematik har objektivitet forsokt
upprétthallas under arbetets gdng. Studiens resultat har kontinuerligt jamforts med tidigare
forskningsresultat. Aven handledaren for forskningsarbetet har granskat studiens delar for att

kontrollera att studien har bearbetats i god tro.
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4.5 Akthet

Begreppet édkthet delas in i fem stycken delkriterier: rdttvis bild, ontologisk autenticitet,
pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet samt taktisk autenticitet (Bryman & Bell,
2017). Av respondenternas uppfattningar och asikter har en réttvis bild beskrivits. Studiens
resultat bygger enbart pd respondenternas &sikter vilket stirker delkriteriet rdttvis bild.
Kriteriet Ontologisk autenticitet handlar om 1 vilken man de respondenter som har medverkat
i studien har skapat en djupare forstaelse av sin sociala situation (Bryman & Bell, 2017).
Syftet med uppsatsen dr att forstd hur kundupplevelsen av modekop ser ut pa TikTok for
Generation Z utifran tre valda teman; spontanitet, trovardighet och influencers. Detta for att
4 en djupare forstielse till Generation Z upplevelser pa TikTok vid kop av modeartiklar samt
hur plattformen TikTok formar kopbeslut inom modekategorin. Resultatet fran studien kan
ddrmed ge respondenterna en djupare insikt och forstaelse dver sin kundupplevelse och
kopbeslut av modekdp via TikTok. Pedagogisk autenticitet handlar om huruvida
respondenterna som deltagit i studien har skapat en béttre forstéelse for hur andra personers
upplevelse ser ut i samma miljé (Bryman & Bell, 2017). Respondenterna far en djupare
forstaelse for andra personers upplevelser och kdpbeslut pd TikTok inom modekategorin
genom undersOkningen eftersom resultatet visar olika individers uppfattningar och &sikter.
Katalytisk autenticitet handlar om 1 vilken man respondenterna som deltagit i studiens
undersokning har mdjligheten att dndra sin situation (Bryman & Bell, 2017). Resultaten fran
studien kan ge deltagarna en djupare fOrstaelse kring deras upplevelser och kopbeslut pa
TikTok inom modekategorin vilket kan hjidlpa deltagarna att dndra sin nuvarande situation.
Det sista delkriteriet inom kriteriet dkthet ar taktisk autenticitet. Begreppet handlar om i
vilken utstrackning undersokningen mdjliggor for deltagarna att vidta de atgdrder som krivs
(Bryman & Bell, 2017). Det finns bristande forskning inom forskningsomradet vilket
mojliggdr att denna studie ger deltagarna unika och nya insikter om deras upplevelser och
kopbeslut pd TikTok inom modekategorin. Detta kan 1 sin tur bidra till att deltagarna ser dver

sina upplevelser och kopbeslut och kan vidta de atgérder som krévs.

4.6 Etiska overviagande

Bryman & Bell (2017) beskriver att det finns risk att diverse etiska dilemman skapas vid
utformning av intervjuer. Enligt forfattarna till boken &r informationskravet, samtyckeskravet,

konfidentialitetskravet, anonymitetskravet, nyttjandekravet samt falska forespeglingar
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samtliga etiska principer som giller for bland annat svensk forskning. Intervjupersonerna
informeras om undersdkningens syfte vid utdelandet av samtycketsavtalet. 1 avtalet
presenteras det att bland annat om rétten att avbryta undersokningen nir som helst. Genom
detta uppfylls informationskravet och samtyckeskravet. Anonymitet har beaktats da
respondenternas riktiga namn inte anvénds. Konfidentialitet, nyttjande och samt falska
forespeglingar har efter detta uppmérksammats. Information given av intervjupersonerna ar
endast syftade att anvidndas vid forskningen och kommer dérfor att lagras for att skyddas mot
obehdriga individer. Slutligen har den etiska principen om att ingen falsk eller vilseledande
information forekommit vid intervjun. Forfattarna har darfor utformat intervjufragorna for att
dessa inte stills pa ett vigledande sétt samt att de har mdjlighet att omformulera fragor for att
de ska uppfattas korrekt for att respondenterna inte ska paverkas. Det uppstod tillfdllen dér
respondenterna inte uppfattade fragan korrekt. Detta gjorde att frdgorna var tvungna att
omformuleras och/eller ge exempel for att fortydliga. Genom att ge exempel pa svar stélls
fragan péd ett vigledande sitt och det riskerar att respondenternas svar paverkas. Detta
forsokte motverkas genom att ge flera olika exempel, for att inte uppfattas som vigledande
vilket kopplas till den etiska principen om falska forespeglingar eller vilseledande

information forekommer vid intervjun.

4.7 Metodkritik

Valet av kvalitativ metod kan medfora svarigheter att analysera véra resultat. Enligt Bryman
& Bell (2017, s. 269) kan resultaten av kvalitativa metoder bli for subjektiva, vilket innebar
att resultaten influeras av vad forskare bedomer vara viktigt av det insamlade materialet.
Eftersom en kvalitativ undersokning med muntliga intervjuer innehaller en stor midngd data
som ska bearbetas och tolkas av forskarna kommer innehéllet mer eller mindre att reflektera
forskarnas egna uppfattningar av materialet. Den insamlade datan kommer darfor att
bearbetas och tolkas utifran tre olika personers asikter och tankar, det kan hjilpa studien att
behalla objektiviteten under arbetsgdngen. Undersdkningens resultat kan dven pdverkas av
personliga forhéllanden mellan intervjuerna och personerna som deltar i undersokningen.
Eftersom de intervjuade bland annat ar vianner, klasskamrater och nérstdende finns det en risk
att denne svarar pa ett annat sdtt 4n vad de skulle ha gjort om det inte fanns nagra personliga
anknytningar. For att motverka detta har intervjuerna spelats in. Inspelningarna av

intervjuerna har sedan tematiskt transkriberats pd ett objektivt sétt. Vissa utméarkande delar
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har citerats exakt for att f4& samma uppfattning. Svaren har dven presenterats och diskuterats

for att finna eventuella missuppfattningar eller forvirringar.

Enligt Saunders (2006) kan telefonintervjuer vara fordelaktiga for att mojliggdra en snabbare
insamling av data. P& grund av tidspressen valdes dirféor en del av intervjuerna att
genomforas via telefon eller Zoom. For dessa intervjuer dr forutsdttningarna annorlunda én
intervjuerna som genomfordes pa plats med respondenterna. Kroppssprak och ansiktsuttryck
ar nagot som inte kan fangas upp pa intervju via telefon vilket kan péverka hur svaren har
uppfattats vid bearbetning av det insamlade materialet. Nackdelen med telefonintervjuer
anses vara svarigheten att kunna ta del av respondenternas icke- verbala beteende, som 1 sin
tur kan paverka hur ldngt forskaren viljer att fortsitta med fragan eller om och hur forskaren
utformar sina foljdfragor (Saunders et al. 2006). En del intervjuer genomfordes via telefon,
vilket medforde en viss svarighet att mérka forvirring bland respondenterna. For att motverka
forvirringen fragades det om frdgan gick att uppfatta vid en langre tystnad. Respondenterna
svarade antingen ja och besvarade fragan. Vid svaret nej omformulerade forfattarna fragan

for att det skulle uppfattas korrekt.

Enligt Kvale (2014) ar observationer en typ av fallstudie som kan anvdndas med syfte att fa
djupare forstaelse och kunskap om &mnet som studeras. Bryman & Bell (2017 s.272)
forklarar att deltagande observation innebér att forskarna under en langre tid engagerar sig 1
en social miljo for att fa en uppfattning 6ver hur interviderna i detta agerar. D4 en deltagande
observation dr tidskrdvande att uppfora samt att det existerade tidspress vid forskningen var
det inte mojligt for forfattarna att ta sig an detta. Bryman & Bell (2017 s.272) ndmner dven
att det finns vissa svarigheter och begransningar vid en intervju. Respondenterna kan tinkas
svara pa fragorna efter sitt Onskvdrda sociala beteende snarare an att vélja att siga sanningen
vid intervjutillfillet. Respondenterna kan dven minnas fel betridffande ett visst beteende vid
intervjutillféllet. En observation hade kunnat fungera som ett hjdlpmedel for att bekréfta att
respondenterna minns ritt och talar sanning. En observation hade dirmed dven visat om
respondenterna minns fel samt om deras svar var baserade pa deras Onskvérda sociala
beteende. Observationer hade pd grund av detta kunnat paverka resultatet att fi ett annat
utfall. Hade observationerna stdmt dverens med den insamlade datan hade forskningen fétt
samma utfall. Hade observationen skiljt sig fran empirin hade denna information tagits i

atanke da denna sker i en mer naturlig miljé och speglar ddrmed sanningen.
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For att intervjuerna skulle vara utformade ndgorlunda likadant for vardera respondent sa
undveks allt for minga foljdfragor. Respondenterna blev tillfragade en frga och fick svara pa
fragan fritt, vilket resulterade i att majoriteten av respondenternas svar blev kortare &n vad
som forvintades. Aven om respondenterna besvarade frigorna som de blev tillfrigade , s&
hade mer utforliga och detaljerade svar gett oss mer material for en djupare forstaelse for
forskningsdmnet. Vissa av intervjufrdgorna kunde uppfattas som ledande vilket dirmed kan

ha paverkat forskningens resultat.
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5. Empiri

I det femte kapitlet kommer forskningens insamlade empiri att presenteras vilket har sin
grund i de 12 kvalitativa intervjuerna. De kvalitativa intervjuerna handlar om hur
konsumenter som tillhér Generation Z upplever att TikTok formar kundupplevelser och
képbeslut inom modekategorin samt pa vilka sdtt konsumenternas képbeslut av mode formas
via TikTok. Empirin kommer att presenteras efter tre olika teman som uppfattas mer

intressanta, spontanitet, trovdrdighet samt influencers

5.1 Spontanitet

5.1.1 Huvudsakliga faktorerna till impulskop

Respondenterna var huvudsakligen dverens angéende vilka faktorer som kunde trigga igéng
impulskép via TikTok. Colin som upplever att hans kopbeteende framst omfattas av
impulskép anser att ett lagt pris, kampanjer samt rabatter dr utlosande faktorer till att
impulskopen uppstdr via TikTok. Han sdger “Huvudsaklig anledning dr vil att jag &r latt
influerad men ocksd att jag gér vildigt mycket pa kénsla, pris och rabatter har en stor
betydelse” (Colin , Zoom, 3 maj 2023). Aven Ben, Daniela, Isak, Johan samt Klara indikerar
att lagt pris, kampanjer och rabatter dr deras huvudsakliga faktor for impulskop vid TikTok.
Elin som &r intresserad av kldder med god kvalitet som passar till ménga tillfdllen uttalar
istillet att “Den huvudsakliga faktorn som resulterar i impulskdp 4r om man ska pa
exempelvis en fest och inte vet vad man ska ha pé sig”. (Elin, Zoom, 3 maj 2023). Daniela
som kdper mode frekvent sdger “en av mina huvudsakliga faktorer dr rddslan att plagget ska
ta slut i min storlek efter att jag har hittat det via TikTok”. (Daniela, Zoom, 3 maj 2023).
Dessa tva svar visar pa att impulskdpet grundar sig i en viss tidspress vilket dven Filippa och
Anna antyder 1 deras svar. Den sista frekventa faktorn som ndmndes var att plagget var
snyggt. Klara som shoppar mode vildigt ofta samt utfor en stor del impulskop via TikTok
sdger att “om jag ser ndgot som fangar min uppmérksamhet direkt”. (Klara, Zoom, 3 maj
2023). Det hon menar &r att impulskdp kan utforas via TikTok genom att hon upplever att ett
plagg ér snyggt. Colin, Alex och William uttrycker ocksa att detta &r en avgorande faktor.
Detta visar pé att billigt pris, tidspress, rabattkoder, erbjudanden eller plagget anses attraktivt

ar de huvudsakliga faktorerna till att impulskdp av mode genomfors via TikTok.
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5.1.2 Planerade och oplanerade impulskop

Det visade sig vara vanligast att respondenterna utfor planerade impulskdp i jamforelse med
oplanerade impulskop vilket betyder att de bestdmt sig for att kopa en vara men tidpunkten
vid kopbeslutet sker spontant. Detta genom att varan exempelvis fatt ett nedsatt pris eller ar
pa kampanj, kdpbeslutet sker da vid detta tillfdlle. Ben upplever att han har ett kopbeteende
som grundar sig i genomtinkta kop och sker darfor inte lika frekvent. Han beréttar att “Jag
skulle sdga att om jag 6ver huvud taget gor ett impulskép via TikTok, sé dr det ndstan alltid
planerat”. Vidare forklarar han att “ofta vet jag vad jag letar efter, nér det vél finns tillgdngligt
och dessutom kanske till ett bra pris sd dr chansen storre att jag slar till med ett impulskdp”.
Aven att “Ett nedsatt pris eller rabattkod som jag hittat pa TikTok okar chansen till kép dnnu
mer” (Ben, Zoom, 3 maj 2023). Elin som likt Ben noga ténker igenom sina kdpbeslut framfor
att “Jag brukar gora en lista pa kldder som jag behover och sedan kdpa det nér jag far tillfélle,
till exempel om jag fir extra inkomst” (Elin, Zoom, 3 maj 2023). Detta visar pd att
respondenterna ofta har en bakomliggande effekt vid deras impulskdp nir det kommer till
mode pa TikTok. Daniela, William, Johan och Filippa uttrycker likasa att de oftare utfor

planerade impulskdp av mode “’till skillnad fran oplanerade impulskép av mode via TikTok™.

Anna, Isak, Alex, Klaras svar var neutrala och anser att de utfér planerade respektive
oplanerade impulskdp av mode via TikTok 1 ungefdar samma utstrackning. Colin och Marias
svar var avvikande vid fridgorna. Colin upplever att hans kdpbeteende omfattas framst av
impulskop och han funderar inte mycket innan kopet blir av. Han forklarar att “Majoriteten
av gangerna som jag gor impulskdp via TikTok sé& dr de oplanerade och det kan variera pa
tidpunkt och liknande, men vanligtvis en gang i veckan” (Colin, Zoom, 3 maj 2023). Maria
som upplever att hon har ett liknande kdpbeteende berittar att “Oplanerade impulskop via
TikTok sker ofta da jag aterigen koper sa fort jag ser nagot jag tycker om pa TikTok" (Maria,
Zoom, 3 maj 2023). Deras upplevelser av deras kopbeteende vid mode avviker fran ovriga

vilket kan vara anledningen till deras svar.

5.1.3 Konsumenternas sinnestillstand vid spontanitet

Respondenterna var extremt eniga géllande att de huvudsakliga sinnestillstdndet de befann

sig 1 var glddje samt lycka vid kop av mode via TikTok. Alla respondenter beskriver i
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intervjuerna att de ar glada forutom Filippa som upplever att hennes humor inte paverkar
hennes kopbeslut. Johan shoppar maéttligt och hans kop &r oftast genomtinkta utifrdn behov
han har. Han pépekar att “ oftast gor jag impulskop av mode via TikTok nér jag ar glad, da
tycker jag det dr kul att shoppa. Sddana kop ténker jag inte igenom ordentligt utan kdper bara
for att jag ar pa ett bra humor i1 stunden.” (Johan, Zoom, 3 maj 2023). Detta visar pa att
respondenterna som vanligtvis upplever att de har ett kdpbeteende som é&r eftertainksamt kan
utfora impulskop av mode genom TikTok vid en specifik kdnsla vilket enligt intervjuerna ar

gliddje och lycka.

Denna positiva kinsla framkommer genom vissa specifika faktorer. Alex beskriver att hans
gliddje vid impulskdp péverkas av “om man fatt CSN till exempel" (Alex, Zoom, 3 maj 2023)
vilket tyder pa att hans glddje uppstér av ekonomiska skél. Maria och Klara uttrycker sig dven
liknande. Colin upplever att det kan bero pé “att jag kdnner mig extremt frasch den dagen och
att jag kan se klader som passar mer dn ndr jag kdnner mig ful” (Colin, Zoom, 3 maj 2023).
Detta menar pa att han blir lyckligare av att de kénner sig attraktiva och dr mer bendgen till
att utfora impulskdp av mode” vilket &ven Ben och Elin instimmer med. Colin forklarar
senare att “Brukar vara ganska glad och n6jd 6ver mig sjélv eller nagot som hént sa att jag
kan unna mig” (Colin, Zoom, 3 maj 2023), Anna och Klara uttrycker sig likt detta. Detta
visar pd att ndr vissa av respondenterna kdnner sig ndjda over sig sjélva eller har uppnatt
nagot vill de dirmed unna sig ndgot i form av ett impulskop av mode via TikTok. Detta ar
olika typer av faktorer som paverkar konsumenten att fa en positiv kénsla som sedan bidrar

till impulskop av mode via TikTok.

Ett intressant avvikande svar gavs av Colin som shoppar mode frekvent. Han forklarar att det
fanns tillfallen ddr han ocksd shoppade vid ett negativt sinnestillstand, han sa “om jag é&r
ledsen eller stressad kan jag shoppa for att underldtta hjarnan” (Colin, Zoom 3 maj 2023).
Detta for att distrahera sig sjdlv genom impulskop av mode via TikTok, dock slutade detta

inte upp 1 kopbeslut lika frekvent som vid positiva kénslor.

5.1.4 Upplevelser efter impulskdpet genomforts

Agerandet efter att konsumenten mottagit modeartiklarna avgoérs huvudsakligen av tre
faktorer enligt respondenterna. Returen uppstar vanligtvis om konsumenten upplever att

varans kvalitet, passform samt storlek ej matchar deras behov, tycke eller smak. Detta leder
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till missnéje och modekldderna returneras. Ett genomgaende monster &r att de individer som
ar mer kritiska, noggranna och gor mer research kring foretaget och plagget i sig ofta
resulterar i en hogre grad ndjdhet. Detta beror bland annat pa att de koper fran foretag de har
tidigare kunskap kring samt anvénder sig av TikTok for att f& en tydligare bild kring kvalitet,

passform samt storlek.

Flertalet av informanterna beskriver att det dr ndjda med kopet vilket visar péd att TikTok
anses vara ett anvindbart verktyg som dven anses trovdrdigt i manga lagen. Daremot finns
det en koppling kring nivan ndjdhet vid impulskép. Nar modekopen inte ar lika genomtankta
resulterar detta 1 att det oftare blir fel, missndjdhet uppstdr samt besvikelse. Detta
diskuterades med respondenterna for att fa en forstdelse kring deras beteenden. Elin som
vanligtvis noggrant granskar sina modeinkdp beréttar om en viss incident hon upplevde med
ett foretag 1 samband med ett impulskép av mode. Hon beskriver att kldderna fran detta
foretag var missvisande 1 farger samt av délig kvalitet. Elin skickade tillbaka hela bestéllning
och vill numera aldrig kopa fran detta foretag. Elin fragade sig sjélv i denna situation: "Varfor
kopte jag ens det har?" (Elin, Zoom, 24 april 2023). Anna vars kopbeslut pAminner om Elin,
forklarar 1 hennes intervju att sist hon utforde ett impulskoép av mode via TikTok blev det fel
och hon blev missndjd. Ben, Daniela, Johan, Klara har liknande upplevelser och kénner sig
mer frekvent missndjda vid impulskép av mode via TikTok. De respondenter som kinner sig
missndjda vid impulskopet engagerar sig inte vidare i foretaget pd grund av den daliga

upplevelsen samt tappar deras fortroende.

Maria, som har ett stort modeintresse och forsoker alltid vara uppdaterad om de senaste
modetrenderna, resonerar annorlunda. Hon pastar att de kdpbeslut som hon genomfor via
TikTok “upplever jag mig mer ndjd med eftersom influencers redan har framfort nackdelarna
vilket gor att jag har ldgre forvantningar pa plagget” (Maria, Malmo, 21 april 2023). Darmed
kénner hon sig mer ndjd med impulskdpet av mode pa TikTok om hon inte upplever samma
nackdelar. Colin resonerar likadant d& han vanligtvis gor impulskop via TikTok. Han
forklarar att han nistan aldrig returnerar impulskép d& han ofta inte har lika stor grad av
besvikelse. Detta for att han inte har lika hoga fOrvdntningar pd dessa kop som vid ett
genomtinkt mode kdp. Han returnerar oftare de genomtédnkta inkdpen &n impulskdpen om
han blir besviken. Han séger att han ldgger mer energi bade innan och efter de genomténkta

kopen da dessa kommer med mer forvantningar. Flippa, Isak, Alex och William upplever att
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de varken dr mer eller mindre ndjda vid impulskép av mode pd TikTok och &r ddrmed

neutrala i fragan.

Det framkom signifikanta skillnader vid hanteringen av retur. Alla respondenter beskriver att
de returnerar modevaror om deras kvalitet, passform samt storlek inte matchar respondentens
behov, tycke eller smak. Daremot var tva svar avvikande da de sdg pd returen frdn en annan
synvinkel. Alex koper kldder vildigt sidllan men ndr han vél gor det &r det genomténkta och
planerade kop. Alex brukar inte genomfora returer 1 samband med impulskép av mode via
TikTok eftersom han “inte orkat ligga ned energi pa att returnera och fa det jag faktiskt
behdver, tycker inte att det #r virt processen”(Alex, Zoom, 25 april 2023). Aven
impulskoparen Colin klargdér att han “returnerar kanske ungefir 5% men borde kanske
returnerat 20% men orkar ofta inte om det &r s att det blir dyrare én sjélva plagget” (Colin,
Zoom, 21 april 2023). Detta innebér att det finns risk att returen aldrig gar igenom trots att
det var onskat. Detta for att respondenterna ansdg, med priset i atanke, att returen var mer
anstrdngande att utfora én att behalla varan. Detta leder dock inte till att respondenterna viljer

att engagera sig i foretaget vidare eller att de far ett fortroende for foretaget.

5.2 Trovérdighet till TikTok

5.2.1 Recensioner och rorligt material spelar roll vid kopbeslut av mode pa TikTok

Anna som upplever att hennes kopbeteende grundar sig i genomténkta modekdp uttrycker att
det dr “mycket viktigt” (Anna, Zoom, 3 maj 2023) att hon kénner trovéirdighet ndr hon
genomfor ett modekdp via TikTok. Aven Ben och Elin upplever att trovirdighet dr viktigt att
kénna ndr de genomfér modekdp via TikTok. Bade Ben och Elin uttrycker att anledningen till
att de vill kdnna trovérdighet infor kopet grundar sig 1 att de inte vill bli lurade. Elin séger 1
intervjun att “man vill ju inte bli lurad eller fa falska forhoppningar”(Elin, Zoom, 3 maj 2023)
medan Ben uttrycker i intervjun “Vill inte kdnna mig lurad” (Ben, Zoom, 3 maj 2023). Under
intervjun som genomfors med Maria, som har ett stort modeintresse, framkommer det dven
att hon upplever att det ar viktigt att hon kinner trovirdighet infor ett modekdp via TikTok.
Hon uttrycker att “Det ar viktigt att jag kénner trovéardighet vid kop via TikTok, men
troviardigheten kommer fran kommentarerna dér folk skriver vad dem tycker samt mina
forvintningar utifran rorligt material” (Maria, Zoom, 3 maj 2023). Isak som dven han har ett

relativt stort modeintresse samt koper klader relativt ofta uttrycker sig pa ett liknande sétt
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som Maria. “Trovirdighet #r relativt viktigt for mig p4 TikTok. Aven om det inte ir det
viktigaste, tas recensioner alltid i beaktning” (Isak, Zoom, 3 maj 2023). Filippa ar ytterligare
en respondent som uttrycker i sin intervju att recensioner av ett modeplagg pa TikTok spelar
roll vid kénslan av trovdrdighet. Filippa uttrycker att “Positiva recensioner och videoklipp dér
man kan se produkten 6kar chansen till att jag bestimmer mig for att gora ett kop” (Filippa,
Zoom, 3 maj 2023). Liknande motiv framkommer dven under intervjun med Johan da han
uttrycker i sin intervju att recensioner av ett modeplagg spelade roll vid kénslan av
trovérdighet. Johan podngterar ockséd vikten av drliga recensioner pa TikTok. Av intervjuerna
framkommer det att kdnslan av trovirdighet infor ett modekop roll nir ett modekdp via
TikTok ska genomforas samt att recensioner och rorligt material &r tva aspekter som paverkar

kénslan av trovirdighet.

5.2.2 Tidigare interaktioners inverkan hos en konsument infor ett modekdp pé TikTok

Maria, Colin och Ben ndmner i intervjuerna att en tidigare interaktion med ett varumérke
skapar forvéntningar kring kvalitet. Maria beréttar att hon handlar mycket frdn Zara. Maria
ndmner att “om nagon fran TikTok rekommenderar nigot dirifran som leder till att jag gor ett
kop forvintar jag mig att det ska vara kldder av hogre kvalitet”(Maria, Malmo, 21 april
2023). Aven Colin har forvintningar pa kvaliteten om han har haft tidigare interaktion med
varumirket. Han ndmner att “om jag har haft en tidigare relation till varumérket forvéntar jag
mig samma standard, kvalitet, service vid nésta kop” (Colin, Zoom, 21 april 2023). Ben
instimmer med att han vet vilken kvalitet han forvéntar sig pa kladesplagget pa grund av
tidigare interaktion med varumérket. Bidde Ben och Daniela podngterar att en tidigare
interaktion med ett varumidrke paverkar kédnslan av trygghet. Ben som endast genomfort
modekdp via TikTok fran varumérken han kdnner till, nimner att det finns en trygghet for
varumirken han har haft tidigare interaktion med. Daniela haller med Ben om att det finns en
trygghet for varumirken hon har haft en tidigare interaktion med. Hon ndmner att “oftast
bestiller jag fran stéllen jag brukar bestilla ifrdn fOr att jag vet att det ar bra nér jag gor
modekdp via TikTok™ (Daniela, Malmo, 24 april 2023). Isak som kopte en troja fran ett
varumdrke han inte hade hort talas om innan kopet via TikTok genomfordes uttrycker i
intervjun att “Om det dr okdnt har man inte s4 mycket forvintningar, mer hoppas att de
kommer fram” (Isak, Lund, 24 april 2023). Detta visar pd att tidigare interaktion av ett
varumirke leder till hogre forvantningar och en starkare kénsla av trygghet som kan leda till

en kénsla av trovardighet infor ett modekop via TikTok.
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5.2.3 Forvéntningar efter kop av modeartiklar pd TikTok

William som blev ndjd med ett par badbyxor som han kopte fran ett ett tidigare obekant
varumirke for honom uttrycker “jag vet till exempel nu att John Henric inte bara gor
kostymer utan dven siljer badbyxor och kommer dérfor nu héilla mer koll pa dem”(William,
Lund, 25 april 2023). Alex och Isak instimmer med William. Alex ndmner “om han blir n6;d
med ett klddesplagg brukar han {4 hogre fortroende for varumérket och sannolikheten att han
ska kopa dér igen okar”(Alex, Zoom, 25 april 2023). Isak sédger i sin intervju “om jag blir
ndjd dver plagget dr det stdrre sannolikhet att jag kollar upp foretag igen och gor ett kop i
framtiden och rekommenderar det till andra”(Isak, Lund, 25 april 2023). Om det hade varit
ett bekant varumirke som William hade handlat kldder ifrdn ndmner han “Om till exempel
att plagg har l0sa trddar som man betalat mycket for ar det stérre chans att man
returnerar"(William, Lund, 25 april 2023). Aven Filippa héller med William. Filippa nimner
“om forvintningarna dr hdga men plagget inte nér upp till forvintningarna, dé blir jag valdigt
besviken” (Filippa, Telefon, 24 april 2023). Detta visar pa att om konsumenten upplever en
kénsla av ndjdhet bidrar det till att sannolikheten for att kopa fran varumirket igen Okar.
Detta visar dven pé att forvéntningar som har skapats pd grund av tidigare interaktion kan

bidra till missndje av modekdpet via TikTok.

5.2.4 Skapar TikTok en trovérdig bild over kladesplaggen?

Anna forklarar i intervjun att hon tycker Tiktok visar en verkligare bild pa plagget, hon séger
“tydligare se hur négot sitter pad nagon och hur man kan styla detta” (Anna, Malmo, 23 april
2023). Aven Ben, Johan, Klara och Daniela haller med Anna om att TikTok ger en mer
trovdrdig bild. Respondenterna Maria, William och Isak papekar att det ar specifikt
influencers som skapar en trovdrdighetkénsla infor modekdpet. Maria ndmner att “pa
influencers pa TikTok kan man se en mer trovérdig bild pa hur ett plagg sitter jamfort med
kladeshemsidor som till exempel Zara dar modeller visar upp plaggen pa ett annorlunda sitt”
(Maria, Malmo, 21 april 2023). William instdmmer i1 resonemanget men nimner dven att en
video stdrker trovdrdigheten d& han sdger att om en influencers gor samarbete i en video
kinns det mer dkta dn en bild pd plagget som dr tagen ur en viss vinkel i en studio och en
modell som har pa sig kldderna. “Pa& hemsidan kédnns det inte sa verklighetstroget” (William,
Lund, 25 april 2023). Isak delar Williams &sikt d& han beréttar “Influencers visar upp ett
klddesplagg i en video s& ger det en verklighetstrogen bild, om det ar en stillbild &r det
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svérare att forestilla sig hur det kommer se ut i verkligen”(Isak, Lund, 25 april 2023). Aven
Anna, Filippa och Klara ndmner att trovdrdigheten 6kar om det &r en rorlig video istdllet for

en stillbild.

5.2.5 Genomtinkta kops inverkan pd konsumenters kinslor infor ett modeplagg
Isak ndmner i sin intervju att han inte brukar genomfora manga returer. Han uttrycker att “han
oftast vet vilken storlek som passar och gir igenom en lang sokprocess bland
valmojligheterna och séllar bort tills han vet att han kommer tycka om plagget han
bestéller”(Isak, Lund, 24 april 2023). Elin precis som Isak brukar géra genomtinkta modekdp
och uttrycker “jag brukar géra mycket research och brukar darfor bli ganska n6jd” (Elin,
Zoom, 24 april 2023). Aven Klara som i vanliga fall brukar genomfora spontankdép nimner
att hon oftare blir mer ndjd med ett klddesplagg om kopet har varit genomténkt. Detta visar

pa att genomtinkta modekdp via TikTok i storre utstrackning utgdrs av ndjdhet mestadels.

5.3 Tillit till Influencers

5.3.1 Inspiration till modekop

Flertalet respondenter upplever att influencers pd TikTok inspirerar dem till att genomfora
modekop. Innehéllet pa plattformen upplevs vara mer sidljande och beréttande i jamforelse
med andra plattformar som Instagram. Innehéllet som de mest inspireras 1 hogst grad av hittar
dem nér de scrollar genom sitt For You Page eller Following Page med konton som de foljer.
Mest inspiration far respondenterna fran klipp som innehdller rekommendationer.
Rekommendationer kan ske i form av exempelvis hauls dir influencern visar upp nagra plagg
och uttrycker sin érliga asikt om plagget. Maria beréttar “ Oftast far jag inspiration fran
sponsrade samarbeten mellan influencers och kladfoéretag, men jag blir dven inspirerad nir
influencers visar upp ndgot de sjdlva kopt och tycker ser fint ut” (Maria, Malmo, 21 april
2023). Flertal respondenter inspireras till modekdp av videos med annat huvudfokus dn pa
kladerna, exempelvis en kldder som syns pd en vlogg. Ben som dr en av dessa respondenter
siger “om det bara ror sig om snabba rekommendationer i forbifarten eller en
rekommendation i samband med content som har huvudfokus pa annat, s& kidnns det mer
trovardigt eftersom det verkligen upplevs som att influencern vill rekommendera nagot av fri

vilja oberoende av ekonomiska incitament” (Ben, Zoom, 3 maj 2023).
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Flertalet respondenter har uttryckt att influencers rekommendationer dr det innehdll som i
storst grad inspirerar dem till modekdp via TikTok. Hur ofta en rekommendation faktiskt
leder till kdpbeslut skiljer sig mellan respondenterna, och dérfor dr det inte mojligt att se ett
tydligt monster. For en del respondenter leder en influencers rekommendation ofta direkt till
kop. Klara berittar “Jag blir paverkad av modetrender och om nagon rekommenderar mig att
kopa nédgot blir det ofta att jag kdper det. Detta sker oftast genom lankar pd TikTok” ( Klara,
Telefon, 25 april 2023). Andra respondenter uttrycker att faktorer som behov av plagget samt
egen dsikt om plagget vdger tyngre dn en influencers rekommendation, och att kop darmed
inte alltid genomfors. Elin sdger “Om jag har tinkt pa plagget och lagt det 1 min lista kan en
influencer som jag kénner starkt fortroende infor ha en stark paverkan pd att jag ska
genomfora kopet. Men om plagget inte finns i min lista har en influencer inte alls lika mycket
paverkan pd mig” (Elin, Zoom, 24 april 2023). En del menar att influencers
rekommendationer kan inspirera dem till kop, men att kopet inte sker via TikTok. Andra
upplever att de kan bli pdminda om ett varumérke eller plagg, men att detta oftast inte leder

till kép.

5.3.2 Konsumenters tillit till betalda samarbeten

Flera respondenter upplever att de har tillit till influencers, men de betonar att deras tillit till
influencers paverkas om inligget dr ett betalt samarbete eller inte. Respondenterna anser att
betalda samarbeten kan paverka influencers trovérdighet och dirmed respondenternas tillit till
influencers pd TikTok. Betalda samarbeten anses inte vara lika genuina eftersom influencern
far betalt for att reckommendera plagget till sina foljare, och ofta tjanar “provision” genom
lankar som foljarna anvénder for att kopa plagget. Ben som dr en av dessa respondenter sdger
“Om jag vet att personen i fraga pratar om ett marke som tidigare sponsrat personen, da ir jag
mer tveksam till hur trovérdigt och objektivt personen uttalar sig. Om jag vet att personen
inte dr sponsrad av/samarbetar med mairket, d4 kinner jag mer tillit” (Ben, Zoom, 3 maj
2023). Klara och Maria uttrycker att de har lag eller ingen tillit alls till influencers pa grund
av att innehéllet ibland ar betalt. Maria sdger “Jag har ingen speciell tillit till influencers pé
TikTok, men jag brukar inte falla for sponsrade inligg da jag inte vet om varan faktiskt &r

bra” (Maria, Zoom, 3 maj 2023).

Storleken pé en influencersfoljarbas pa TikTok péverkar respondenternas tillit till influencern.

Dock rader det delade tankar om mikro-influencers eller makro-influencers ar mer
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tiillforlitliga. Daniela, Anna, Collin, Alex, Klara séger att de litar mer pa mikro-influencers pé
TikTok eftersom att de upplevs vara mer érliga. Colin sdger ““ jag har mer tillit till den mindre
influencern pa TikTok d& den inte har lika manga 6gon pé sig och kan ddrmed vara mer
genuin” (Colin, Zoom, 3 maj 2023). Mikro-influencers upplevs dven vara mer drliga pa grund
av att de inte far lika mycket betalt som makro-influencers, och anses ddrmed inte influeras
av pengar i samma utstrickning som makro-influencers. Daniela som “jag litar pd mindre
influencers pé TikTok eftersom de ar mer verkliga, med mindre pengar formodligen och
arligare” (Daniela, Zoom, 3 maj 2023). Ben, Elin, Isak, William, Johan och Filippa upplever
istillet att de litar mer pd& makro-influencers pa grund av mojligheten till fler
sponsorsamarbeten. Elin sdger “Stora influencers har mojlighet att arbeta med fler
varumérken och kan dérfor genuint vélja ndgot som de verkligen stdr bakom”. Hon siger
dven “Mindre influencers har inte samma mojlighet att védlja mellan olika samarbetspartners
och risken for att de viljer ett mindre bra 6kar” (Elin, Zoom, 3 maj 2023). P& grund av sin
stora foljarbas pad TikTok anses makro-influencers att d&ven vara mer forsiktiga med vilka
varumérken eller plagg som de gor reklam for. Respondenterna upplever att
makro-influencers granskas mer. Johan séger “stora influencers vill framstd som trovardiga
framfor sina foljare, sa de hade inte vagat rekommendera nigot som de inte stir bakom

sjélva” (Johan, Zoom, 3 maj 2023).
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6. Analys

[ det sjiitte kapitlet analyseras den data som presenteras i empiri avsnittet. Datan kommer att

analyseras utifran de olika faserna i det teoretiska ramverket Customer Journey

6.1 Analys av spontanitet

Spontanitet forekom i olika former bland informanterna, Miiller (2021) beskriver spontanitet
som aktiva kénslor, vilket diskuterades bland respondenterna i samband med forkopsfasen
(Lemon & Verhoef, 2016). De mest uttalade sinnestillstaindet vid impulskép med hjélp
TikTok &ar lycka, hédr aktiveras spontaniteten. Dessa positiva kédnslor paverkas av att
informanterna upplever glidje pd grund av ekonomiska skél, att de kdnner sig attraktiva,
ndjda eller att de har uppnatt ndgot. Detta leder till att de vill belona sig sjdlva och identifierar
dé sina behov i den forsta delen av behovsidentifikationen enligt Lee, et al. (2022). For att
matcha sin kénsla véljer de i den andra delen av behovsidentifikationen att kopa klader via
TikTok. Detta for att respondenterna analyserar sina behov och vill matcha sin kénsla, alltsd
snygga klider for att komplettera sitt maende. Impulskdp kan uppstd pa liknande sétt genom
ett negativ sinnestillstind sasom ledsamhet. Detta bekriftade Colin i sitt svar “om jag &r
ledsen eller stressad kan jag shoppa for att underldtta hjarnan” (se avsnitt 5.1.3).
Spontaniteten aktiveras da vid forsta delen av behovsidentifikationen dér konsumenten
upplever ledsamhet pd grund av missndjdhet och vill bli distraherad. For att bli distraherade
analyserar de sina behov och kommer fram till att de vill konsumera ndgot som dr motsatsen
till deras kdnsla for att fa ett nytt fokus. Dock blir impulskdp av spontana negativa kénslor
inte slutforda 1 samma utstrackning som vid lycka. Detta da konsumenten i den andra fasen 1

kundresan upplever att de inte ar vdrda varan.

Rook (1987) definierar impulskép som planerade samt oplanerade impulskop. Den mest
uttalade formen av impulskdp ar planerat impulskdp, dédr respondenterna efterfrigar en
specifik vara, dock é&r tidpunkten vid kopet spontant. 1 férkopsfasen har konsumenten redan
upplevt det verkliga behovet modevaror vilket stimmer 6verens med Lee et al. (2022) teori
om behovsidentifikationen. Den andra delen av behovsidentifikationen upplevs nér

konsumenten analyserar behovet precis vid tidpunkten innan kopet intraffar. Anledningen till
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att denna tidpunkt uppstér ar vanligtvis att informanterna hallit utkik efter en specifik produkt
som fatt ett béttre pris, respondenten har fatt det béttre ekonomiskt eller att varan finns
tillgénglig igen. Detta gor att informanterna upplever glddje och spontaniteten aktiveras med
hjdlp av TicTok. Detta intygar Ben 1 sitt svar “ofta vet jag vad jag letar efter, nér det vl finns
tillgdngligt och dessutom kanske till ett bra pris sa dr chansen storre att jag slar till med ett
impulskdp” (se avsnitt 5.1.2). Ar utfallet att impulskopet #r oplanerat upplevs
behovsidentifikationen inte lika etablerad och inte heller lika uttalad som planerat impulskop.
De oplanerade impulskdpet grundar sig istéllet 1 faktorer som utloser en spontanitet som utfor

ett snabbt och oviantat kdpbeslut via TikTok.

Konsumentens kénslor och spontanitet péverkar och driver konsumenten till att utfora
impulskop enligt Kin et al. (2022). De huvudsakliga faktorerna till att spontanitet uppstar
utover det ranade sinnestillstandet ar billigt pris, att varan riskerar att ta slut, rabattkoder,
erbjudanden eller att plagget anses attraktivt. Detta dr faktorer som upplevs ge ett plotsligt
oplanerat och hedoniskt kopbeteende. Behovidentifikationens andra del genomgés inte av
konsumenten enligt Lee et al. (2022). Detta for att det spontana agerandet upplevs hoppar
over analysdelen av behovet som sker for att sdkerstélla att de bédsta mojliga l6sningarna
utfors for att mota dess krav. Ett exempel pa denna spontana upplevelse ges i Danielas svar
“en av mina huvudsakliga faktorer dr rddslan att plagget ska ta slut i min storlek efter att jag
har hittat det via TikTok™ (se avsnitt 5.1.1). Konsumenten i forkopsfasen upplever ddrmed att
ett behov finns vilket vidare paverkar impuls och igenkdnning. Detta resulterar sedan i ett
overvidgande om ett spontant, snabbt och ovéntat kop. Kopfasen omfattar delarna som
upplevs att kopet blir av. Valmojligheter dr en central berdringspunkt, dér som tidigare
ndmnts; billigt pris, varan riskerar att ta slut, rabattkoder, erbjudanden eller att plagget anses
attraktivt spelar in. Dessa beroringspunkter gor att konsumenten upplever att de vill slutfora
sitt kop snabbt vilket aktiverar spontaniteten. Dessa faktorer grundar sig till stor del 1
tidspress vilket gor att respondenterna upplever att de behdver agera snabbt for att kunna ga

igenom med kopet i Kopfasen.

Enligt Kin et al. (2022) sker impulskdp snabbt och ovintat vilket gor att konsumenterna

upplever att kopbeslut inte analyseras som vid ett vanligt kop. Detta leder till att det finns risk
att informanternas forvintningar fran TikTok inte stimmer Overens med den faktiska
produkten, vilket uppstar i efterképsfasen. Elin beskrev ett scenario 1 intervjun som bekréftar

detta dér hon ifrdgasatte "Varfor kopte jag ens det hdr?" (se avsnitt 5.1.4). Detta gor att de
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svarande upplever att de inte far anvindning for plagget beroende pi att olika element inte
stimmer in, sdsom kvalitet, passform och utseende. Kunden viljer dirmed att gora ett aterkop
enligt Lemon & Verhoef (2016). Daremot existerade det fall dar somliga uttalade att den
onskade returen aldrig genomfordes. Dessa upplevde med priset i dtanke att returen var mer
anstrangande att utfora dn att behalla varan, vid detta tillfalle utférdes inget aterkop men inte
heller ndgon 6kad lojalitet i efterkopsfasen. Colin forklarade exempelvis i sin intervju att han
“returnerar kanske ungefar 5% men borde kanske returnerat 20% men orkar ofta inte om det

ar sa att det blir dyrare 4n sjdlva plagget” (se avsnitt 5.1.4), vilket intygar detta.

6.2 Analys av Trovérdighet

Self & Roberts (2019) beskriver att trovirdighet innebdr att méta fortroendet och tron som
budskapsmottagare biar med sig i olika meddelanden. Ett flertal av respondenterna anser att
det ar viktigt for dem att de upplever trovardighet infor ett modekdp som de ska genomfora.
Informationssokningen &r en del av forkopsfasen i Customer Journey som beskrivs av Lemon
& Verhoef (2016). Under informationssdkningen upplevs recensioner frén ett videoklipp eller
en bild ha stor pdverkan péd kopbeslutet. Flertalet informanter upplever att om dessa
recensioner dr positiva och anses vara érliga finns det storre chans for ett modekdp. Till
exempel ndmner Filippa att “Positiva recensioner och videoklipp dar man kan se produkten
Okar chansen till att jag bestimmer mig fOr att gora ett kop” (se avsnitt 5.2.1). Dessa
recensionerna leder till att respondenterna upplever starkt fortroende for meddelandet som
budskapsmottagaren biar med med sig och dirmed kommer deras trovérdighet for kopet att
kdnnas starkare. Flera av respondenterna ndmner dven att TikTok ger en mer trovardig bild
over hur klddesplagget ser ut i verkligheten i jimforelse med hur plagget visas pa

varumairkets hemsida.

Faktorn bakom trovérdigheten grundas framforallt 1 rorligt material, vilket respondenterna
upplever leder till hogre trovirdighet én en bild. Isak ndmner i sin intervju att “Influencers
visar upp ett klddesplagg i en video ger det en verklighetstrogen bild, om det ar en stillbild ar
det svarare att forestélla sig hur det kommer se ut i verkligen”(se avsnitt 5.2.4). P& grund av
att trovirdighet anses vara vésentligt for att 6ka chansen att ett kop ska genomforas kan
rorligt material pd TikTok tidnkas ©ka chansen for modekdp for flera respondenter.

Trovirdigheten infor ett modekdp hjélper konsumenten att analysera kopet vilket den andra
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delen av behovsidentifikation bestar av (Li, Song and Suh, 2022). Om respondenten upplever
trovirdighet infor sitt modekdp som sker via TikTok kan det leda till att respondenten
upplever att det finns storre sannolikhet for modekopet att mota dess krav. Detta kan 1 sin tur

leda till att respondenten viljer att genomfora sitt kop.

Lemon & Verhoef (2016) beskriver att kopfasen 1 Customer Journey innefattar kopfortroende
och beslutstillfredsstillelse vilket dr tva beroringspunkter som det teoretiska ramverket
namner. Flertalet respondenter nimner att bade trovérdighet och att uppleva ett kopfortroende
infor ett modekdp ér betydande faktorer i valet om modekop via TikTok. Lemon & Verhoef
(2016) forklarar att det kan vara avgorande for konsumenter som befinner sig i kopfasen
vilken grad av kopfortroende och beslutstillfredsstillelse som en konsument kdnner infor ett
kop. Detta dr pa grund av att det ar kopfortroendet och beslutstillfredsstillelsen som kommer

att paverka om konsumenten vill slutfora eller avsluta sitt kop.

Under kopfasen nadmner Lemon & Verhoef (2016) &dven valmgjligheter som en
berdringspunkt att beakta vid val av kop. Tidigare erfarenheter av ett specifikt varumérke ar
en viktig aspekt for konsumenterna att beakta ndr de ska minska antalet valmgjligheter. Detta
leder till att om de har haft en interaktion med ett visst varumérke vid ett tidigare tillfdlle 6kar
chansen for kdp inom modekategorin (Lemon & Verhoef, 2016). Detta grundar sig i att
respondenterna upplever en storre trygghet med ett vdlbekant modevarumérke eftersom deras
kopfortroende for varumérket dr starkare én for ett okédnt modevarumirke. Daniela ndmner i
sin intervju att “oftast bestéller jag frin stéllen jag brukar bestdlla ifrdn for att jag vet att det
ar bra nir jag gor modekop via TikTok” (se avsnitt 5.2.2) Flertalet respondenter upplever
ddrmed starkare trovardighet for modevarumérken som de har haft en tidigare upplevelse av

eftersom Self & Roberts (2019) menar att trovirdighet méter fortroende.

Ett genomgaende monster dr att respondenter som dr mer kritiska, noggranna och goér mer
research kring foretaget och plagget i sig ofta resulterar i en hdgre grad néjdhet. Om kunden
upplever hogre grad av ndjdhet 6kar det chansen att kunden dven véljer att gora ett framtida
kop via TikTok eller hos klddforetaget. Att kunden vill gora ett framtida kop dr ett scenario
som kan intriffa under efterkopfasen i Customer Journey. Lemon & Verhoef (2016) beskriver
att om kunden kan ténkas att gora ett kop 1 framtiden leder det till storre engagemang och en
okad lojalitet for varumérket. Om konsumenten kénner en kénsla av trovirdighet kan det leda

till att trovirdigheten hjilper konsumenten att skapa de basta forutsattningar for att méta dess
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krav (Li, Song and Suh, 2022). Om respondenten upplever att ett modekdp har levt upp till de
forvintningar som grundas i tidigare interaktion med varumirket kan det leda till att
respondenten upplever ndjdhet. Informanterna nimner att dessa forvantningar bland annat
byggs upp pa grund av en kdnsla av trygghet. Dessa forvintningar dr ocksa en typ av krav
som respondenterna stdller pa sitt kop. Om modekopet sedan lever upp till dessa
forvantningar kommer det resultera i att respondenten kénner en kdnsla av ndjdhet vilket
ddrmed Okar chansen till ett aterbesdk och att ett kop i framtiden ska ske i efterkopsfasen

enligt Lemon & Verhoef (2016).

6.3 Analys av influencers

En influencers péverkan pd konsumenterna upplevs vanligtvis 1 det forsta steget i Customer
Journey, forkopsfasen, vilket kommer vara huvudfokuset i avsnittet om analys av influencers.
Enligt Lemon & Verhoef (2016) dr Féorkopsfasen det steg som omfattar all sorts interaktion
med ett varumirke innan ett kop genomfors. Enligt respondenterna upplevs denna interaktion
genom TikTok-klipp som publiceras av influencers i form av klddrekommendationer, mode
hauls, samt klipp som inte har fokus pd mode. TikTok-klippen som respondenterna méts av
pa plattformen &r antingen sponsrade och icke sponsrade inldgg. Enligt Lemon & Verhoef
(2016) kan forkopsfasen delas upps behovsidentifikation, informationssékning och
overvdgande. Flertal av respondenterna upplever att de sillan letar efter plagg att kdpa pa
TikTok, utan hittar inspiration genom influencers eller vanliga anvéndare i sitt flode pa
appen. Dessa inldgg syns pa respondenternas For You Page eller Following Page pé TikTok.
Respondenterna upplever att TikToks algoritm visar inligg som de intresserade av och att
deras Following Page som utgors av influencers vars stil de inspireras av. Darmed upplever
de inte sjdlva att de behover soka efter inspiration. Darfor upplevs informationssokning inte
att forekomma vid respondenternas kundresa pd TikTok. I denna situation befinner sig
konsumenten 1 steget need recognition som innebir att konsumenten upplever ett behov att
hitta en produkt som kan tillgodose detta behov (Lemon & Verhoef, 2016). I steget need
recognition upplever respondenterna att de ser influencer inldgg som visar mode de gillar. De
upplever genom detta inspiration till att ta ett kopbeslut vilket direkt leder till att ett behov
upplevs uppstd. For flertalet informanter upplevs det dock avgoérande att de gillar och har
anviandning for plagget innan ett behov kan identifieras. For flertalet respondenter &r det

viktigt att influencern som rekommenderar plagget upplevs vara trovdrdiga. Vilket ddrmed
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paverkar om respondenten nar behovsidentifikationen nér de ser ett modeinldgg som de gillar.
Istdllet for att fortsdtta med nidsta steg 1 forkopsfasen, search, upplever informanten
consideration direkt och 6verviger om kdpet ska genomforas eller inte. En del informanter
upplever att de sparar inligg med klddrekommendationer for att tinka igenom om kopet ska
genomforas eller inte. Flertalet respondenter upplever att de ddremot hoppar 6ver detta steg i

forkopsfasen och gér fran behovsidentifikation till kop .

Beroende pa respondenternas behov kan de dven ga in och ut ur appen 1 olika faser av
kundresan (TikTok, 2022). En del konsumenter blir inspirerade av influencers inldgg pa
TikTok, men véljer istéllet att genomfora kopet utanfér appen genom en hemsida eller fysisk
butik. Det tyder pa att en del kunders forkopsfasen genomfors via appen, medan resten av
kundresan, kop och efterkop, genomfors utanfér appen. En del konsumenter som redan har
natt det évervigande steget av ett plagg som de hittat utanfor TikTok, blir inspirerade av
influencers rekommendationer och recensioner till att genomfora kopet. Det gér dérfor att
konstatera att konsumenternas forkopsfasen pa TikTok inte foljer de traditionella stegen i

forkopsfasen.

Influencers upplevs dven ha en pdverkan pd kunden under kdpfasen i Customer Journey.
Enligt Kotler et al. (2017) finns det tvd faktorer som péaverkar en kund i kdpfasen till att
antingen genomfora eller avsta ett kop; andras attityd och ovintade hdandelser. Konsumenter
paverkas av méanniskor 1 sin omgivning. Om en person i konsumentens krets uttrycker en
asikt om en produkt kan detta pdverka konsumentens beslut. Nir respondenterna under
kopfasen mots av influencers eller andra anvidndare som recenserar plagget, kan detta fa
respondenten att uppleva att de antingen gar vidare med kopet eller avstar. Respondenterna
upplever att influencers hjélper dem att genom recensioner och sina drliga asikter ta ett
kopbeslut om ett plagg som de tidigare funderat pa att kopa. De blir 4ven pdminda om att
genomfora ett kop efter att ha sett ett inligg pd TikTok. Den andra faktorn, ovéntade
hindelser, upplevs ske exempelvis nér en influencer pa TikTok erbjuder en rabattkod till en
modebaserad hemsida. Det gor att respondenten upplever att de inte genomfor kopet fran
hemsidan som den forst hade tinkt att genomfora kopet frdn (Ekstrom et al., 2017).
Respondenten som ser ett plagg minga ganger pd sociala medier upplevs bli paverkad att
genomfora kopet om en influencer delar en rabattkod. P4 grund av att respondenten upplever

att de Overviger att kopa produkten till ett ldgre pris kan en rabattkod vara en avgorande
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faktor till att ett kop blir av. Nar en influencer delar en rabattkod kan detta darfor dven leda

bort respondenten fran att kopa frin det foretag de ursprungligen tinkt kdpa ifrén.

Under utvdrdering av alternativ 1 forkopsfasen upplevs influencers ha som mest paverkan pa
respondenten eftersom de under detta steg paverkar respondentens attityd till produkten eller
varumirket upplevs. Detta kan vara avgorande nér respondenten utvirderar alternativ av olika
plagg i utvdirdering av alternativ steget. Flera av respondenterna upplevs bli paverkade av att
genomfora ett modekop av influencers pa TikTok. De upplevs blir mer benédgna till att kopa
ett plagg som rekommenderas av en influencer om de gillar eller har behov av plagget som
rekommenderas. De upplever dven att om rekommendationer inte leder till kdpbeslut direkt
upplever de inspiration till senare kop. Shin & Lee (2021) kopplar detta fenomen till
Consumer doppelganger effect som innebir att konsumenter ser influencers som forebilder 1
sin konsumtion, och konsumenter forsoker ddarmed dven att imitera influencers konsumtion.
Shin & Lee (2021) menar att konsumenter ser stora influencers som ldgger upp visuellt
tilltalande inligg om de senaste modetrenderna som ledare inom modekategorin.
Respondenterna upplever att de blir paverkade av influencers rekommendationer, sérskilt av
de influencers som de kénner fortroende for. For flertalet respondenter leder
rekommendationer till kop endast om de gillar eller har behov av plagget som
rekommenderas. En del av respondenter upplever att om de blir reckommenderade till att kopa
ett plagg pad TikTok foredrar de att kopa fran den riktiga hemsidan eller fysiska butiken
istillet for genom ldnkarna pa TikTok. De upplever dven att de ofta blir paminda om ett visst
varumirke nér de ser reckommendationer och reklam, dock leder detta inte alltid till kop. Flera

respondenter upplever att de pa ett eller annat sitt finner modeinspiration av influencers.

Respondenterna upplever att tillit till influencers pa TikTok péverkas beroende pa om ett
inldgg dr sponsrat eller inte. De har mer tillit till inldgg som baseras pad rekommendationer
som influencern sjélv gor, &n inldgg av ett sponsrat samarbete. Enligt Kim & Hye-Young
(2021) innebér tillit att ha fortroende for den andra partens tillforlitlighet. Influencers
publicerar innehall som &r tilltalande for foljarna och belonas dirmed med hogre engagemang
frén sina foljare 1 form av likes och kommentarer. De respondenterna som har ligre tillit till
influencers nir inldggen ar sponsrade upplever sig osékra om rekommendationen &r genuin.
For flertalet respondenter upplevs tilliten hogre for makro-influencers pa grund av deras
mojlighet till att vdlja bittre samarbeten. Bland dessa respondenter upplevs mikro-influencers

vara mindre trovirdiga pd grund av farre mojligheter till att vélja mellan olika

47



sponsorsamarbeten. 1 forkopsfasen dir en konsument ser ett behov, soker efter information
och utvirderar sina alternativ infor ett kop har elektronisk word-of mouth en stor paverkan.
Enlig Vrontis et al. (2021) innebar elektroniska word of mouth att médnniskor delar asikter
och erfarenheter om produkter till andra méanniskor via sociala medier. Influencers som
uppnatt ett stort antal foljare har mojligheten att paverka méanniskors attityd och beteenden
(Vrontis et al., 2021). Flera av respondenter upplever att influencers rekommendationer pa
TikTok &r den sortens inldgg som mest paverkar dem till att genomfora ett modekdp. Dessa
rekommendationer kan vara i form av exempelvis hauls dir influencers visar upp olika
kladesplagg och uttrycker sina asikter om plagget. Vissa respondenter upplever att de framst
blir paverkade av videos med annat huvudfokus 4n pa kldderna. Kldderna ndmns inte i dessa
TikTok klipp utan respondenterna behdver soka efter information om klddesplagget i
kommentarsfiltet. Bade tillit till influencers och deras paverkan upplevs extra starkt i

samband med TikTok-klipp med annat huvudfokus for att kopbeslut ska genomforas.
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7. Slutsats och Diskussion

[ det sjunde kapitlet kommer analysen sammanfattas i en slutsats som kopplar tillbaka till
studiens forskningsfraga och syfte. I diskussionsavsnittet kommer nya upptickter samt
studiens resultat att diskuteras. Avslutningsvis ges forslag pad vidare forskning inom

forskningsomrddet.

7.1 Slutsats

Syftet med uppsatsen dr att f& en djupare forstielse for vad som driver kopbeslut av
modeartiklar pad TikTok hos konsumenter inom Generation Z, detta for att forskningsfragan
“Hur upplever konsumenter som tillhér Generation Z att TikTok influerar deras kopbeslut av
modeartiklar pa TikTok?” ska kunna besvaras. Den insamlade datan har bearbetats har utgatt
fran tre intressanta teman; spontanitet, trovirdighet samt influencers som framkommit under
undersokningen gang. Spontanitet i samband med modekop via TikTok resulterar manga
ganger 1 missndje och aterkop. Detta visar bade pa att fler kopbeslut genomfors men ocksa att
de upplevs resultera i missndje mer frekvent. Missndjet upplevs dd informanterna kdper
saker de inte behdver, far anvindning for eller att varan inte stimmer 6verens med deras
forvantningar. Detta leder i sin tur till 6verkonsumtion, vilket har negativ paverkan pa klimat
och milj6. Ménga respondenter upplever att ett lagt pris dr en avgorande faktor till att
impulskdpet av mode ska uppsta pa TikTok. Detta innebir att ménga foredrar kvantitet fore
kvalitet. Mode som ér billig med 14g kvalitet kdnnetecknas som fast fashion. Vilket innebar
att modeindustrin tillverkar stora volymer med syfte att silja sd mycket som mojligt under ett
kort tidsspann. Det uppticktes att vissa informanter upplevde att returen var mer
anstringande att utfora dn att behdlla varan, trots att forvéntningarna inte stimmer dverens
med den faktiska produkten. Detta &r farligt for klimat och miljo da kldderna anvédnds fa
ganger eller inte over huvud taget for att sedan sldngas. Generation Zs overkonsumtion av

modekop via TikTok kan ddrmed vara hotfull f6r framtidens klimat och mil;jo.
En kénsla av n6jdhet 6ver modeplagget leder till att dterkop inte sker i lika stor utstrackning.

Om det sker aterkdp betyder det att klddesplagget maéste transporteras tillbaka till

varumdrkets lager vilket innebdr en 6kad méngd avgaser. Det sldpps ut 1 luften och paverkar
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miljon och klimatet negativt. Detta kan motverkas om konsumenten &r néjd och ingen retur
sker. TikTok som plattform kan ddrmed tidnkas ha positiv inverkan pd miljon eftersom
konsumenter kénner stark trovérdighet infor ett modeplagg, vilket leder till farre returer och
ddrmed blir virlden mindre fororenad. Influencers kan ténkas ha en positiv inverkan pé
anvandarnas inspiration till stil, trender och modekop, men influencers paverkan kan dven
innebéra risker for dessa individers mentala hélsa. Influencers kan ha en tendens att spegla en
orealistiskt bild av verkligheten och sétta orimliga kroppsideal. Den dagliga exponeringen av
influencers kan leda till att ungdomar och unga vuxna jamfor sig med dessa 1 influencers, och
darmed exempelvis upplever missndje med sin kropp. Det finns darfor en risk att influencers
pa TikTok kan bidra till att psykisk ohilsa bland unga ménniskor okar. Den ©Okande
anviandningen av TikTok och ddrmed den 6kande exponeringen av influencers kan dérfor ha

en paverkan pa Generation Zs psykiska hélsa ur ett samhéllsperspektiv.

Studien visar att en hog grad av tillit till influencers, rorligt material, positivt sinnestillstind
samt drliga recensioner av andra konsumenter dr faktorer som konsumenter upplever influerar
deras kopbeslut av modeartiklar pd TikTok, vilket gor att fragestéllningen "Hur upplever
konsumenter som tillhor Generation Z att TikTok influerar deras kopbeslut av modeartiklar

pa TikTok?” kan besvaras.

7.2 Diskussion

7.2.1 Troviardighet och kvalitet

Studien har fokuserat pd att fa djupare forstaelse for forskningsfragan utifran konsumenternas
synvinkel. Studien grundar sig 1 en kvalitativ undersdkning vilket dr anledningen till att ingen
generell slutsats har dragits. Slutsatsen som ndmndes i tidigare avsnitt gar dirmed endast att
generalisera for de konsumenter som intervjuats i denna undersdkning. For att kunna fastsla
en mer generell slutsats hade en kvantitativ studie behdvts genomforas for att lyckas méta
orsakssamband (Denzin & Lincoln, 2011). Om studien hade utgétt fran en kvantitativ metod
hade studien inte innefattat detaljer och skiljaktigheter som leder till att undersokningen far
ett storre djup inom forskningsomradet. Det empiriska materialet har bidragit till fordelaktiga
och relevanta verktyg for att lyckas besvara studiens frigestillning. Aven om
undersokningens resultat kan likstdllas med tidigare forskning som tas upp 1 studien visar

studiens resultat pd bdde nya och unika insikter samt en djupare forstaelse for
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forskningsdmnet. Detta pd grund av att det finns brister i tidigare forskning som bidrar till att

forskningsomradet dr ett relativt outforskat omrade. (Se avsnitt 7.2.2)

De fOrsta intervjuerna som genomfordes gav inte tillrdckligt mycket forstaelse for
konsumenternas beteende och kopbeslut pa TikTok. Av denna anledning genomfordes
ytterligare en intervju med vardera respondent for att f& de insikter och fOrstdelse som
behovdes for att besvara frigestidllningen. Under andra intervjutillfillet var fragorna
formulerade efter tre olika teman. Om det empiriska materialet endast hade bestitt av
frdgorna frdn de fOrsta intervjutillfallet hade resultaten sett annorlunda ut. Med det sagt hade
resultaten med stor sannolikhet sett annorlunda ut om frigorna frdn fOrsta borjan var
formulerade och styrda utifrdn spontanitet, trovirdighet samt influencers paverkan som
teman. Vidare hade det kunnat leda till en dnnu djupare forstaelse och fler nya insikter kring

forskningsomradet vilket i sin tur hade paverkat studiens resultat.

7.2.2 Nya upptickter

Van der Bend et al. (2023) undersokte TikTok influencers overtalningskunskap. Dé artikeln
inte berdr huruvida detta leder till kopbeslut eller inte valde vi att underséka hur stor
paverkan tillit hos influencers har for att ett kopbeslut ska ske. Den insamlade datan visade pa
att tillit till influencers var en avgorande faktor till att kdpbeslutet togs. Det visade sig dven
att kopbeslut kunde bli av nir konsumenterna kénde tillit till influencers rekommendationer.
Mest influerade blev konsumenter av innehall som inte hade huvudfokus pa att sélja in
klddesplagg till konsumenten. Enligt Lemon & Verhoef (2016) dr Forkdpsfasen det steg som
omfattar all sorts interaktion med ett varumérke innan ett kop genomfors. Att konsumenterna
kénner tillit till influencers rekommendationer gar att applicera i forkdpsfasen enligt teorin.
Denna upptickt visar att konsumenternas tillit till influencers dr anviandbara for foretagen,
deras forsdljning samt marknadsforing. Darfor bor foretag investera i influencers som
matchar deras mélgrupp for att foretaget ska védxa. Detta gor att reklamen kinns mer genuint
inspirerande och inte lika patvingat. Uppldgget pa samarbeten bor utformas pé ett séitt som
upplevs vara i linje med influencers egna innehéll, och upplevs darfor inte alldeles for

sdljande.
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Lauren Wright & Michael Cherry (2023) studerar dven TikTok men istéllet varumirkes
fortroendet medan Xiao et al. (2023) undersoker korta klipp som anvdnds som
marknadsforing pa plattformen. Vi ansdg att dessa tankesdtt var intressanta och valde dérfor
att undersoka hur korta klipp kan bidra till trovardighet pd modemarknaden. Det visade sig
vara en viktig grundpelare till att kdpet blev av. Det korta klippen innefattade rorligt material
samt drliga asikter som bidrog till att konsumenten upplever trovérdighet i klippen vilket fick
konsumentens forvintningar att stimma Overens med den faktiska produkten. De rorliga
materialet och érliga recensioner under ett videoklipp tillhor forkopsfasen 1 Customer Journey
men gar dven att applicera pa efterkdpsfasenen visar dven enligt Lemon & Verhoef (2016).
Denna upptéckt bidrar till en ny kunskap som marknadsforare kan anvdnda sig av.
Upptdckten visar att om marknadsforare anvinder sig av rorligt material 1 form av korta klipp
pa TikTok &r det storre sannolikhet att ett kopbeslut tas. Upptickten visar dven att om
marknadsforare &r &drliga och transparenta i sin marknadsforing kommer det leda till drliga
recensioner av kunder. Detta leder till att forvintningar pd klddesplagg bekriftas och farre

returer av klddesplaggen genomfors.

I Sedela et al. (2022) artikel diskuteras influencers inflytesmakt, expertisen samt
trovirdigheten som influencers har och hur den pdverkar konsumenterna. Empirin visar
istdllet pa att tilliten till influencers dr viktig for att konsumenterna ska ta kopbeslutet. Vi
ansag att det var intressant att ha Shin’s & Lee’s (2021) kunskap i atanke och undersokte
darfor vilka faktorer som paverkar konsumenter att kopa kldder som modeinfluencer har burit
pa TikTok. Den insamlade datan visade som tidigare ndmnt att tillit var en viktig faktor men
dven att exempelvis rabattkoder var effekt for att snabbt kopbeslutet skulle ske. Rabatter
anses som en berdringspunkt och ingéar i kopfasen, vilket dr avgorande om kopet blir av
enligt Lemon & Verhoef (2016). Bowes & Djafavora (2021) noterar 1 sin artikel att Instagram
fungerar som en stimulans for impulskdp samt att majoriteten av kvinnorna i Generation Z
har genomfort impulskdp. Vi tyckte det var intressant att ta reda pa hur impulskép uppstér
samt hur detta utspelar sig pd TikTok med samma generation. Utifrdn det empiriska
materialet 1 studien kom vi fram till att detta berodde pa olika faktorer som exempelvis
rabatter samt ett sinnestillstdnd av positiva kénslor. Detta leder till att de vill belona sig sjdlva
och identifierar d& sina behov i forkopsfasen och forsta steget av behovsidentifikationen
enligt Lee, et al. (2022). Detta visar pa att det 4r gynnsamt for marknadsforare att anvinda sig

av exempelvis rabattkoder da detta kan leda till ett positivt sinnestillstdnd hos

52



konsumenterna. Konsumenterna har dé storre sannolikhet att utfora impulskép da de dr glada

och lyckliga.

Utifrdn den insamlade datan, samt de vetenskapliga artiklar som vi hittat, har vi kunnat
besvara en ny unik fragestdllning som inte har besvarats av tidigare forskare. Dessa nya
upptickter bidrar till en ny unik kunskap som kan anvindas av fOretag som viljer att

marknadsfora sitt foretag med hjélp av applikationen TikTok.

7.2.3 Studiens relevans i forhallande till marknadsforing

D4 studien har sin utgédngspunkt inom marknadsforing dr det betydelsefullt att framfora hur
forskningens resultat gar att koppla till marknadsforingens centrala delar. Enligt Kotler och
Keller (2022) ér de centrala delarna inom marknadsforing att: férstd marknaden, utveckla en
hdllbar marknadsstrategi, skapa virde, kommunicera vdrde, leverera virde samt hantera

tillvixt.

Genom studiens resultat kan foretag forstd marknaden pa grund av att studien framhéver 12
olika individers kundupplevelser samt pa vilka sdtt dessa konsumenter kdpbeslut av mode
formas via TikTok. Foretag kan darmed med hjdlp av studiens resultat fa en djupare forstaelse

och kunskap om konsumenters kundupplevelser pd TikTok inom modekategorin.

Hur foretag kan utveckla en hdllbar marknadsstrategi besvaras 1 slutsatsen. Dar beskrivs det
att om en konsument upplever trovirdighet infor ett kop leder det till att farre returer
genomfors vilket har en positiv inverkan pa miljon. Detta visar att om foretag fokuserar pa att
formedla trovdrdighet i sin strategi kan det tinkas leda till att de utvecklar en hdllbar

marknadsstrategi dar endast fa returer genomfors.

I stutsatsen besvaras hur foretag inom modebranschen kan skapa virde pa TikTok.
Troviardigheten skapas enligt respondenterna genom rorligt material, recensioner samt
tidigare interaktion med varumérket. Konsumenter kan pé grund av detta anse att
troviardigheten skapar ett visst virde pd plattformen via modekdp. Det anses ocksa vara
vérdefullt med tillit till influencers. Litar konsumenten pé influencers leder detta till lyckade

kop som skapar virde for kunden.
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Influencers kommunikation till anvidndarna pé& applikationen utgdr det kommunicerade
vdrdet. Detta sker genom att influencers pa ett trovirdigt sdtt kommunicerar ut budskap till
sin foljarbas och andra anvindare pa applikationen. Kommunikationen kan ske genom
sponsrade samarbeten i form av hauls och styling klipp. For att det kommunicerade vardet
ska na ut till den valda maélgruppen viljer foretag att géra samarbeten med influencers som
mélgruppen upplever tillit till. Foretag kan leverera virdet genom att de far en djupare
forstaelse for vad konsumenter inom modekategorin pa TikTok vill ha och forvéntar sig.
Detta genom att studien presenterar en analys av deras kundupplevelser vid kop av
modeartiklar via TikTok vilket leder till att foretag enklare kan leverera det virde kunderna

forvéntar sig.

I inledningen presenteras det att TikTok vaxer snabbt pa marknaden. Detta visar pa att TikTok
ar anvéndbart for foretagen att fi sitt varumérke att vdxa och ddrmed hantera tillviixt.
Spontaniteten som bland annat kan pdverkas av olika faktorer kan bidra till att fler mdnniskor
utfor impulskop. Dérfor kan det vara effektfullt att publicera klipp péd TikTok som
marknadsfor 14ga priser, kampanjer eller rabatter. For att hantera denna tillvéxt &r lojalitet en
viktig aspekt. Troviardigheten kan skapa detta genom 6ppenheten i de publicerade klippen och

eventuellt dven samarbete med influencers som deras malgrupp har tillit till.

7.2.4 Uppslag till nya studier

Denna studie har undersokt bland annat kundupplevelser samt kundbeslut vid kop av
modeartiklar pd TikTok utifrdn ett konsumentperspektiv. TikTok som plattform och
kundupplevelser inom detta ar relativt outforskat och dr darfor intressant att se fran andra
perspektiv i samband med modekop. Under forskningens gang forekom det vissa skillnader
mellan konen, dirmed hade det varit intressant att undersdka kundbeteende samt kundbeslut
vid kop av modeartiklar pd TikTok utifran ett genusperspektiv. Vid undersokningen framkom
det att kvinnor returnerar mottagna modeartiklarna mer frekvent. Detta for att kvinnor utgor
impulskop av mode oftare vilket dven tidigare forskning konstaterar. Det andra elementet
baseras pa att mannen delvis ar for lata for att genomfora returen. De upplever i en hogre grad
dn kvinnor att returprocessen dr mer energikrivande @n att betala for varan. Saledes kan
problemet undersdkas utifrdn andra modeller och teorier for att fa ett nytt perspektiv pé

kundbeteendet i relation till genus. Slutligen behovs det dven definieras vad som anses som
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“kvinnligt” och “manligt” vilket dr en komplex och intressant syn pd problemet som vi inte

har mojlighet och tid att utforska.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjufrédgor

Intervjufragor kopplade till teoridelen forkops fasen:

Niér gjorde du ditt senaste mode inkdp? Hur gick det till? Hur gjorde du?

Hur gér sjdlva sokprocessen till nir du &r inne pa TikTok? Hur gor du?

Hur ofta anvédnder du Tiktok?

I vilken utstrackning tycker du att influencers pa TikTok rekommenderar dig till
modeinkop?

Hur gér det till ndr influencers pa TikTok inspirerar/rekommenderar dig till

modeinkdp?

Intervjufragor kopplade till teoridelen kop fasen:

Hur ofta gor du impulskdp som ar paverkade av TikTok? Hur gér du dessa
impulskop?

Har du tidigare haft interaktioner med varumirket fore kopet? Hur tror du det har
paverkat dina tankar/ forvantningar pa kopet?

Vilken faktor dr det som gor att kunden koper kldderna?

Hur gor du nér du viljer ut vilket plagg du ska kdpa av de valmojligheter som finns?
Hur gér du tillvdga for att minska antalet alternativ?

Om du har blivit rekommenderad till att kopa ett plagg pa TikTok, HUR paverkar det
ditt kpbeteende? Hur gor du da?

Intervjufragor kopplade till teoridelen efterkdps fasen:

Niér du har fétt hem ett klddesplagg som du kopt via TikTok, hur tar det sig uttrycket i
vad du gor?

Anser du att modekop via TikTok ar smidigt?

De forvantningar du har pa mode kopet pé grund av tidigare erfarenheter, hur tror du
dessa forvédntningar paverkar dig och ditt beteende nir du har fatt hem plagget?
Tycker du TikTok ger en mer trovérdig bild dver hur ett plagg sitter pd / ser ut i

jamforelse med hur det ser ut pa varumérkets hemsida?
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Om du har genom{ort ett modeimpulskdp via TikTok, agerar du dd annorlunda nér du
har fitt hem plagget? An om det inte var ett impulskdp? Isf, hur skiljer sig ditt

beteende?

Bilaga 2 - Tillaggs-Intervjufragor

Vilken dr den huvudsakliga faktorn for impulskdp av mode via TikTok? (tex tidspress,
ldtt influerad, billigt pris, rabattkod osv)

Hur ofta gor du planerade impulskdp av mode via TikTok? (tex planerat att kopa en
troja men inte bestamt tidpunkt)

Hur ofta gor du oplanerade impulskdp av mode via TikTok? (koper utan att planerat
innan)

Vilket sinnestillstind/humor brukar du vara pa ndr du gor impulskdp av mode via
TikTok (glad, ledsen, stressad)

Hur viktigt dr det att du kdnner trovérdighet vid modekdp via TikTok? (i form av
drliga recensioner, rorligt material osv)

Hur ser din tillit ut till influencers pd TikTok?

Har du mer tillit till makro-influencers eller mikro-influencers pa TikTok?

Vilket typ av influencerinldgg péverkar dig mest till att genomfdra ett kop via

TikTok? (betalda samarbeten, rekommendationer, content med huvudfokus pa annat)’
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