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Forskningsfriaga: Hur formar sociala relationer och sociala interaktioner unga konsumenters
beteenden pa sociala medier och kommunikationsappar?

Syfte: Syftet med studien dr att fordjupa forstaelsen for hur unga konsumenters kdpbeteende pé
sociala medier och kommunikationsappar formas genom den sociala kundresan. Studien utforskar
framst den sociala kundresans dynamik bland unga konsumenter pa sociala medier, samt forhallandet
till den etablerade AIDA-modellen.

Metod: For att besvara forskningsfragan har en kvalitativ studie genomforts med en abduktiv ansats.
Det empiriska materialet bestdr av semistrukturerade intervjuer och observationer genom
sparetnografi.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska ramverk bestar av den sociala kundresan samt tidigare
forskning om kundresor och kopbeteenden i digitala miljoer. Dessa teorier utgdr grunden for analys
och forstaelse for hur unga konsumenters beteenden formas av sociala och digitala faktorer.

Resultat: Sociala medier formar unga konsumenters kopbeteenden genom interaktioner och
relationer. Influencers genuinitet dr avgdrande for att inspirera, sdrskilt 1 borjan av kopprocessen.
Unga konsumenter soker rad fran familj och vénner, men fattar vanligtvis egna beslut. Deras
kdpbeteende paverkas av ndr och hur de anvédnder sociala medier. Socialt inflytande och modetrender
kan leda till impulsiva kdp, dér plattformarnas funktioner och algoritmer underléttar detta.

Slutsats: Studiens slutsats visar pad den méngfacetterade dynamiken i unga konsumenters
interaktioner och relationer pé sociala medieplattformar under olika faser av den sociala kundresan,
dér det dr tydligt att den digitala kundresan inte foljer en linjar vég. Den visar hur kundresan formas
av varierande och komplexa monster som vdvs samman av ett kontinuerligt samspel mellan olika
plattformar, interaktioner och sociala relationer.



Abstract
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Research question: How do social relationships and social interactions shape the behavior of young
consumers on Social Media and Communication Apps?

Purpose: The purpose of this study is to enhance the understanding of how the Social Customer
Journey influences the purchasing behavior of young consumers on Social Media and
Communication Apps. Furthermore, the study aims to explore the dynamics of the Social Customer
Journey among young consumers on Social Media, with a particular focus on its relationship to the
established AIDA-model.

Methodology: In order to answer the research question a qualitative study has been conducted with
an abductive approach. The empirical material consists of semi-structured interviews as well as
observations based on Trace Ethnography.

Theoretical perspectives: The theoretical framework of the study consists of the Social Customer
Journey and previous research on customer journeys and purchasing behaviors in digital
environments. These theories provide the foundation for analyzing and understanding how social and
digital factors shape the behaviors of young consumers.

Result: Social Media shapes young consumers' purchasing behaviors through interactions and
relationships. Influencers' authenticity is crucial for inspiration, especially at the beginning of the
purchasing process. Young consumers seek advice from family and friends during the buying process
but usually make their own decisions. Their purchasing behavior is influenced by when and how
they use Social Media. Social influence and fashion-trends can lead to impulsive purchases, and
platform features and algorithms facilitate this.

Conclusions: The study concludes the multifaceted dynamics of young consumers' interactions and
relationships on Social Media platforms during various phases of the Social Customer Journey,
where it is evident that the digital customer journey does not follow a linear path. It demonstrates
how the customer journey is shaped by varied and complex patterns woven together through
continuous interactions between different platforms, interactions, and social relationships.
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inom dmnet. Dessutom vill vi rikta ett tack till Johan Anselmsson och Micco Gronqvist som gett oss
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1. Inledning

1 forsta kapitlet introduceras studiens dmne genom att diskutera den fordnderliga kundresan, sdrskilt
for unga konsumenter i den digitala eran. Med en oOkad anvindning av sociala medier har
traditionella kopprocessmodeller ifragasatts, vilket leder till var forskningsfrdga om hur sociala

interaktioner formar unga konsumenters beteende pd dessa plattformar.

1.1 Bakgrund

Det péstés att en hel generation fordndrar marknadsforingens spelregler genom att avvika fran en av
de idldsta och mest omtalade kopprocessmodellen, “the marketing funnel” (Barregren, 2013),
atminstone enligt en artikel i Vogue Business med rubriken 'Gen Z broke the marketing funnel'
(Maguire, 2024). Generation Z:s konsumtion beskrivs som en o#ndlig loop av inspiration,
utforskning, gemenskap och lojalitet pd sociala medieplattformar. Denna konsumtionsloop star i
kontrast till den traditionella “the marketing funnel” som antyder en linjar kopvég, dir kdpprocessen
foljer forutbestimda stadier av medvetenhet, intresse, Onskan och handling (Maguire, 2024).
Generation Z, fodda mellan &r 1997 och 2012 (Beresford Research, 2024), vixer upp med andra
prioriteringar, paverkansfaktorer och teknologi jamfort med tidigare generationer, vilket suddar ut
kopvagens tydlighet (Lipkanou, 2024). I takt med den digitala transformationen har sociala medier
blivit unga konsumenters, del av generation Z, primdra marknadsplats som dessutom &r deras
underhallningscenter, sociala nav, ldrande plattform och nyhetskélla. Denna integration av
anvandning skapar en komplex blandning av olika paverkningar och perspektiv som paverkar
kopbeslut (Spitzkat, 2022). Utvecklingen utmanar det etablerade perspektivet pd den traditionella
marknadsforingsmodellens relevans och framkallar frigor om att en nya kundresa for unga
konsumenter bor utformas. Framst lyfts hur det sociala pd medieplattformar kan paverka unga
konsumenters kopbeteende pa ett sitt som “the marketing funnel” inte fangar upp (Santos &

Gongalves, 2021).

“The marketing funnel”, dven kint som AIDA-modellen, strukturerar kopprocessen for konsumenter
oavsett alder eller bransch (Dahlén et al., 2017). Modellen bestar av stegen: uppmérksamhet
(awareness), intresse (interest), Onskan (desire) och handling (action). Enligt AIDA &r det
marknadsforarens uppgift att f6lja kundens kopprocess genom att forst vicka uppmérksamhet hos
potenticlla kunder for att géra dem medvetna om foretaget eller produkten. Dérefter dr det avgérande
att generera intresse och locka kunderna nér de borjar utforska och analysera olika alternativ. I ndsta

fas utvecklar konsumenterna en oOnskan att produkten &r nagot de behover. Slutligen fattar



konsumenten ett beslut och genomfoér en handling, vanligtvis ett kdp (Dahlén et al.,, 2017).
AIDA-modellen &r frimst inriktad pd enklare produkter som inte krdver mycket tanke eller

engagemang fran konsumenterna (Dahlén et al., 2017).

Samtidigt som kopbeslutets landskap omdefinieras, pagar en trend om 6kad anvéndning av sociala
medier som har effekt pa unga vuxnas konsumentbeteende. Genomsnittlig tid spenderad pé sociala
nétverk har okat avsevirt pa senare tid. Under COVID-19-pandemin blev sociala medier snabbt det
priméra séttet att kommunicera och umgés for manga ménniskor (Spitzkat, 2022). Dessutom soker
anvéndare allt mer efter nyheter, letar efter underhéllning, kommunicerar samt utbyter information
pa sociala medieplattformar. Detta sker mestadels genom att anviandarna bldddrar genom publicerat
innehall som visas pa deras sociala medier eller tidslinje, en aktivitet som definieras som scrollande.
Enligt forskning tillbringar den yngre generationen i Europa Over tre timmar dagligen pa sociala
medier (GlobalWeblndex, 2020). Forskningen pekar vidare pa en forskjutning fran datorbaserad- till
mobilbaseradkonsumtion, dar ndstan 58 procent ser sina mobiltelefoner som huvudenheten for
online-shopping. Denna fordndring i anvéndarbeteende har dppnat upp for sociala mediers roll inom
shopping, dir appar och mobilteknologi har mdjliggjort en sammanflitning av shoppingaktiviteter

och social interaktioner (Spitzkat, 2022).

Allteftersom sociala medier integreras mer i vardagen och samhillet anpassar sig till fordndringarna,
fortsdtter diskussioner om marknadsféringsmodellers framtid och relevans. Fragan om huruvida
marknadsforingstunneln (AIDA) dr dod eller inte diskuteras bland marknadsforare. Marknadsforings
professorn Mark Ritson (2017), poédngterar att marknadsforare gillar att stindigt gora dramatiska
uttalanden om att olika marknadsforingstrender eller modeller har dott ut, ddremot &r det vanligtvis
overdrifter och handlar i grund om kommersiella syften. Vidare understryker Ritson att vanligtvis
finns det en mellanvdg samt att samhéllet lar sig att utvecklas med trender snarare att det dor ut
(Ritson, 2017). Den virldskdnda AIDA-modellen har dven kritiserats under aren, i dagens samhille
ar kopresan mer komplex och reklam finns i mycket storre utstrickning i takt med digitaliseringen.
Dessutom ér reklam, for ménga konsumenter, ndgot som endast dr i bakgrunden och dirav &r det
svarare att mita den fulla uppmérksamheten (Heintz, 2021). Vidare betonas att den linjéra processen
inte alltid foljer en strikt linjdr struktur utan i somliga situationer uppkommer ytterligare steg, vilket
gar emot den traditionella AIDA-modellen (Heintz, 2021). En annan aspekt som Kkritiseras ar att
modellen inte tar hinsyn till etablerade varumérken och deras rykte, vilket ir en avgérande faktor for

manga foretag idag (Indeed, 2022).

Dessutom har digital teknik fatt ett kraftigt uppsving for att utvidga ménniskors mojligheter att

interagera (Hamilton et al., 2021). Det mojliggdr skapandet och underhallet av relationer utan att



vara begrinsad av geografiska avstdnd. Digitala funktioner borjar anta sociala roller i méanniskors
vardag, vilket kompletterar och kan ersétta andra former av social interaktion. Dérfor &r det troligt
att konsumentens beslutsprocess har anpassats i takt med nya teknologiska och sociala fordndringar
(Hamilton et al., 2021). Diremot, finns det fA empiriska studier som kan forklara fenomenet hur
sociala interaktioner pa digitala medier paverkar kopprocessen, forskningsgapet lyfts exempelvis av

Tueanrat et al (2021).

Nya forandringar i kommunikationsfunktioner som communities, kommentarsfilt, hashtags, reels
och stories har skapat nya mgjligheter for socialt engagemang och utbyte (Spitzkat, 2022). Sociala
medier som definieras nedan, utgér en plattform som mdjliggdr for konsumenter och foretag att

etablera en synlig och interaktiv ndrvaro online (Kotler & Keller, 2021).

“Sociala medier, samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tilliter anvéndare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Sociala medier
kan skiljas frdn massmedier genom att de bygger pa ett innehall som produceras av dem som

anvander dem.* (Weibull & Eriksson, 2023, n.p.).

P& sociala medier delar influencers dagligen med sig av sina asikter om produkter, tjdnster och
varumirken. Dessa influencers kan anses som &siktsledare som kommunicerar med ménniskor som
foljer dem (De Veirman et al., 2017). Ytterligare visar undersdkningar att 69 procent av
konsumenterna litar p& influencers rekommendationer och 45 procent av Europas generation Z ar
mer bendgna att kopa modeartiklar som de sett influencers bira jamfort med kéndisar eller jamnariga
(Digital Marketing Institute, 2024). Foretag anvénder sig ibland av sociala media influencers, vilket
innebér att de betalar en populér online-personlighet for att marknadsfora en produkt, tjénst eller ett
varumirke inom influencers sociala medieflode (Kotler & Keller, 2021). Eftersom sociala media
influencers vanligtvis har en tydlig personlighet och anses som palitliga kéllor blandar de
reklambudskap med genuina uttryck. Ytterligare péverkar kundrecensioner konsumenters
uppfattning och dr framforallt inflytelserika nér det géller att forma kundpreferenser och kopbeslut
(Kotler & Keller, 2021). Konsumenter péverkas ocksa av andra konsumenters online-dsikter och
rekommendationer som visas i anvidndarnas flode, en kontinuerlig strém av innehdll (Gagliardi,
2024), som anvindaren kan interagera med (Kotler & Keller, 2021). Nér individer dr pa sociala
medier, kan deras motivation vara bade inre, sisom noje eller ldrande, eller yttre, sdsom sociala och

sjalvbild 6verviaganden (Kotler & Keller, 2021).



1.2 Problematisering

En potentiell fordndring i unga konsumenters kopbeteende kan goéra den klassiska linjara
kopprocessen irrelevant for malgruppen. Traditionellt har foretag anvént AIDA-modellen for att
végleda kunder genom de olika faserna frdn medvetenhet till kop (Lemon & Verhoef, 2016;
Hamilton et al., 2021). Daremot kan denna struktur vara otillracklig for att engagera och paverka
unga vuxna, vars kundresa och kdpbeteenden blir alltmer komplext och icke-linjart (Hamilton et al.,

2021; Towers & Towers, 2022).

Den alltmer framtradande rollen av sociala medier har fordndrat hur unga vuxna interagerar med
varumarken och produkter pa flera sdtt. For unga konsumenter pd sociala medier dr kopbeslut
vanligtvis resultatet av en interaktiv och mangfacetterad process, ndgot som tidigare forskning som
beskrivit processen som linjér, inte har kunnat finga (Spitzkat, 2022). Den konstanta exponeringen
av innehall pd sociala medier, tillsammans med paverkan frn influencers och andra anvéndare, allt
frdn sponsrade produktannonser till genuina anvindarrecensioner, kan ge unga konsumenter ett
bredare perspektiv och forma deras kopbeslut (Spitzkat, 2022). Dessa paverkansfaktorer kan gora
kundresan mer komplex, dir konsumenter maste navigera mellan olika sociala plattformar och
informationskéllor innan de fattar ett kdpbeslut (Hamilton et al., 2021; Lemon & Verhoef, 2016).
Aven om det finns forskning om interaktioner mellan foretag och konsumenter (Lemon & Verhoef,
2016; Towers & Towers, 2022), ar det brist pa studier som fokuserar pd de olika sociala
interaktionerna genom hela kundresan (Tueanrat et al., 2021). Dessa sociala interaktioner innefattar
bland annat kommunikation mellan konsumenter och influencers. Detta skapar en lucka i forstaelsen
av hur kundresor kan se ut nér faktorer som sociala interaktioner pé digitala plattformar far en storre
betydelse (Tueanrat et al., 2021). For att béttre forstd och hantera dessa nya dynamiker i unga
konsumenters kopresa krivs en djupgdende undersokning av deras sociala interaktioner pd dessa

plattformar.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att fordjupa forstdelsen for hur unga konsumenters kopbeteende pa
sociala medier och kommunikationsappar formas genom den sociala kundresan. Vidare avser studien
att utforska dynamiken i den sociala kundresan bland unga konsumenter pa sociala medier, med
séarskild inriktning pa dess forhallande till den etablerade AIDA-modellen. Genom att analysera
interaktionen med influencers, familj, vdnner, modetrender och algoritmbaserat innehall stravar
studien efter att utforska hur detta formar beteendena bakom deras kundresa. Genom att integrera

bade teknologiska och sociala aspekter av &mmnet syftar studien till att fylla en befintlig



forskningslucka och bidra med relevanta insikter om hur kundbeteenden och kopprocesser fordndras

i en digitaliserad och socialt driven miljo.

1.4 Fragestillning

Hur formar sociala relationer och sociala interaktioner unga konsumenters beteenden pd sociala

medier och kommunikationsappar?

1.5 Avgransning

Studien har en begrinsad tidsram pa tio veckor vilket resulterade i en avgrinsning till att endast
undersdka unga vuxna i aldrarna 18 till 26, del av generation Z (Beresford Research, 2024), med
fokus pa deras kundresa pa den svenska marknaden. Konsumenter dr mest benédgna att engagera sig
med mode online (Kotler & Keller, 2021), ddrav avgréinsas studien till att undersoka onlinekdp inom
kategorin kldder och skor. Avgransningen gors eftersom kategorin &r den storsta delen av kopen
online ar 2022 samt unga konsumenter handlar fradmst online (Ehandel, 2022; Holzer & Nystrom,
2022). Vidare avgransas studien till att utforska sociala relationer, utan att inkludera interaktioner

med foretag och varumérken.

10



2. Teoretiskt ramverk

I kommande kapitel presenteras det teoretiska ramverket som inleds med den sociala kundresan och

ddrefter beskrivs tidigare forskning om kundresor och kopbeteenden i digitala miljéer.

2.1 Den sociala kundresan

Under senare aren har modellen, the social customer journey (den sociala kundresan) utvecklats, som
beskriver kundresan med ett flertal steg (Hamilton et al., 2021). Jimfort med AIDA-modellen
beaktar den sociala kundresan ett bredare spektrum av externa sociala faktorer, vilket béttre
aterspeglar det samtida samhaéllets komplexitet. Av den anledningen anses denna modell vara mer

relevant och anpassad for att forsta dagens konsumtionsméonster (Santos & Gongalves, 2021).

Den sociala kundresan, enligt Hamilton et al. (2021) handlar om hur konsumenter anvéinder sig av
sin sociala nérhet och sociala medieplattformar for att navigera genom kdpprocessen. Till exempel
inkluderar detta att sdka och ta del av rekommendationer fran bloggar samt att soka rddgivning fran
sitt sociala nitverk pa olika sociala medieplattformar, under kopprocessens olika steg. Den sociala
kundresan kan fangas upp i en sex-stegsmodell (figur 1) som bestar av tre huvudomraden: processen
fore kopbeslutet, processen under beslutsfattandet och processen efter kopbeslutet (Hamilton et al.,

2021).

Postdecision

Infarmation
Search

Motivation Evaluation Decision Satisfaction Sharing

-‘aﬁ““/"&fk“ﬁ‘n * W -

Figur 1. The Social Customer Journey (Hamilton et al., 2021, p.71).
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2.1.1 Processen fore kopbeslutet (Predecision)

Processen fore beslutet bestar av modellens tre fOrsta steg: motivation (motivation),

informationssdkande (information search) och utvérdering (evaluation).

Motivationen uppstar genom en strdvan att bade integrera med andra och observera beteenden for att
kunna anpassa sina egna konsumtionsmonster. Dessutom kan motivationen ta form av en 6nskan till
identitetssignalering, diar konsumenter drivs av att uppna social status genom sina konsumtionsval
(Hamilton et al., 2021). Darren Dahl (2013) intar en liknande standpunkt att konsumenters kopbeslut
paverkas av andras beteenden och asikter, samt att manniskor emellanét efterliknar andras kopval
eller soker unika produkter for att sticka ut. Dessutom diskuteras hur anvéndning av sociala medier
kan stirka sjédlvkénslan, vilket kan forsvara kontrollen dver impulser att konsumera. Dahl (2013)

papekar att vara sociala miljoer och interaktioner har en betydande inverkan pa konsumentbeteenden.

Vid informationssokandet efterstravar konsumenter inte bara produktinformation fran sina nirmaste
kontakter, sasom familj och vénner, utan lika mycket litar de pd omdémen fran influencers i sociala
medier och produktrecensioner (Hamilton et al., 2021). Foér manga konsumenter i detta steget, anses
foretagets egen produktinformation vara mindre betydelsefull jamfort med information fran andra
individer (Hamilton et al., 2021). Enligt Aaker (1997), &r det ofta av stor vikt for konsumenter att
véilja varumérken som aterspeglar deras egna virderingar. Néir det finns en stark 6verensstimmelse
mellan dessa vérderingar okar sannolikheten att konsumenten favoriserar varumarket, vilket skapar

en djupare personlig anknytning till det.

I takt med digitaliseringen och det utbredda anvéndandet av sociala medier har utvirderingsstadiet
fordndrats och definitionen av en trovirdig kélla har utvecklats (Hamilton et al., 2021). Vidare
framhalls tre exempel pa vad flera konsumenter idag uppfattar som palitliga kédllor vid utvérdering:
attraktiva kéndisar, sympatiska séljare samt antalet foljare och gilla-markeringar for influencers pa
sociala medier. Dessutom, p& grund av konsumentens och influencers dagliga och aktiva interaktion,
okar deras palitlighet ytterligare (Hamilton et al., 2021). McCarthy (2013) fann att omkring 45
procent paverkas av sociala medier nir det giller modetrender. A andra sidan visade forskning av
Hamilton et al. (2021) att trovérdigheten bland information pa sociala medier minskar nér det finns

samarbeten och sponsring involverade.
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2.1.2 Processen under kopbeslutet (Decision)

Vidare tas beslutet (decision) som det fjarde steget i modellen (Hamilton et al., 2021). Vid
beslutsfattandet avskiljs tva olika mindre beslut. Det forsta beslutet avser att bestimma om kopet ska
genomforas, medan det andra beslutet innebar att vilja bade produkt och varumairke. De tre tidigare
stegen dr de som paverkar fram till beslutet, diremot har de faktorerna inte all makt. Det betonas
dven att den sociala nérvaron, sarskilt néra i tid till sjdlva koptillfillet, har en betydande paverkan pa

hur kopet genomfors, bade genom fysisk narvaro och den upplevda néarvaron.

Fysisk social nédrvaro avser att ha en annan person nérvarande vid sjélva koptillféllet och upplevd
sociala nédrvaron handlar istéllet om att anvidnda digitala medel, sdsom ringa videosamtal, for att fa
rad och végledning infor ett kopbeslut (Hamilton et al., 2021). Detta kan paverka kdpbeslutet positivt
eller negativt beroende pa de kommentarer eller reaktioner som personen ger vid det specifika

tillfallet.

2.1.3 Processen efter kopbeslutet (Postdecision)

Efter beslutet inleds en central fas i den sociala kundresan vilket innefattar tillfredsstéllelse
(satisfaction) och delning (sharing). Hamilton et al. (2021) understryker att denna modell inte alltid
foljer en linjar sekvens, utan att konsumenter vanligtvis inte fullt ut f6ljer modellens alla steg eller att

de byter plats pa de olika stegen.

Tillfredsstillelse-steget fokuserar till stor del pa hur vél den sociala omgivningen integreras efter
kopbeslutet (Hamilton et al., 2021). Vidare betonas hur positiv respons fran personer i ens nérhet
efter ett kdp kan vara avgorande for den totala upplevelsen. Dessutom involverar detta steg personer
som &r nérvarande i omgivningen efter kopet. Detta kan utldsa en emotionell respons och dérigenom

paverka den totala upplevelsen, sérskilt i situationer dar det krdvs en inldrningsprocess for produkten.

Genom att dela ésikter, kdpbeslut och upplevda erfarenheter med andra i ens omgivning, bade i den
nirmaste kretsen och pa sociala plattformar, uppnas en form av social nirhet. Konsumenter 1dmnar
positiva recensioner for att stirka sitt eget rykte och sjalvbild, medan negativa recensioner publiceras
1 hopp om att f& emotionellt stdd fran konsumentens sociala nétverk (Hamilton et al., 2021). Att dela
asikter efter ett kopbeslut dr idag en betydande del av identitetsskapande. Fran ett samhille dar
identitetssignalering tidigare handlade om vilka produkter och varumérken som konsumerades ar
fokus nu lika mycket pa vad man delar, vilka varumérken man stddjer och vilka kreatérer man f6ljer

(Hamilton et al., 2021).
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2.2 Tidigare forskning om kundresor och kdpbeteenden i digitala miljéer

Sociala medier har skapat nya interaktionsmonster som influerar hur konsumenter engagerar sig
(Spitzkat, 2022). Teknologiska funktioner och den sociala kontexten spelar avgorande roller i att

forma konsumentbeteenden pé digitala plattformar (Stoopendahl, 2024).

2.2.1 Kundresans definition och faser

Den sociala kundresan av Hamilton et al. (2021) ar utformad baserat pa definitionen av ‘“kundresa”
som begrepp och faser som den innefattar. Kundresan definieras av Towers och Towers (2022) som
en process bestdende av tre faser: fore kopet, under kdpet och efter kdpet, dir varje fas innefattar
olika interaktioner. Det forvintas att kundens upplevelser och kénslor under resans gang péverkar
deras kopbeslut (Towers & Towers, 2022). Kundresan beskrivs enligt Lemon och Verhoef (2016)
som den sekventiella processen som en kund genomgér frén de initiala interaktionerna med ett
foretag eller varumirke till att genomfora ett kop, och déirefter anvinda produkten eller tjénsten.
Under kundresan upplever kunder olika kdnslor och reagerar pa olika sitt pd dessa interaktioner,

vilket paverkar deras relation till och uppfattning om varumérken (Lemon & Verhoef, 2016).

2.2.2 Teknologi, algoritmer och fordndrade konsumentbeteenden

Utvecklingen inom teknologi har ytterligare fordndrat kundresans dynamik (Stoopendahl, 2024).
Den integrerade ndrvaron av smarttelefoner i anviandarnas dagliga liv har mojliggjort framvixten av
nya konsumentervanor och kundupplevelser (Spitzkat, 2022). Kundresor ger anvindarna mojlighet
att undvika vardagens tristess genom att lata dem fordjupa sig i olika hindelser och distraheringar,
enligt deras egna preferenser och behov (Siebert et al., 2020). Begreppet shoppingunderhallning
beskriver hur ménniskor anvinder sina smarttelefoner for att utforska och uppleva olika
shoppingmdjligheter (Stoopendahl, 2024). Det kan innebéra att konsumenter soker information om
produkter, jamfor priser och engagerar sig i shoppingaktiviteter, utan att nédvéandigtvis genomfora ett
kop. Pa detta sitt kan shoppingunderhallning fungera som en form av tidsfordriv, tillfredsstélla
nyfikenhet eller en aktivitet for att skingra tristess, genom upptéckter av nya trender eller produkter.
Smarttelefoner gor det mojligt for anvéindare att tillgodose sina behov av shoppingunderhallning
genom interaktion med kommersiella erbjudanden nér och var som helst, som innebér att delta aktivt

i en kontinuerlig strém av underhallning (Stoopendahl, 2024).

Algoritmer spelar en central roll i att anpassa shoppingupplevelser, vilket ytterligare formar
kundresan pa@ sociala medier (Stoopendahl, 2024). Algoritmer anpassar innehéllet p& sociala
plattformar efter anvéndarnas preferenser och beteenden, vilket mojliggér skapandet av personligt
anpassat efter individuella intressen och sokhistorik (Airoldi & Rokka, 2022). Enligt Mackenzie

(2015) har algoritmer en 6kande grad av kontroll 6ver konsumenternas konsumtionsval online, som i
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storre utstrackning dr resultatet av tidigare digitala spar pa sociala plattformar, dn ett sjalvstindigt
beslut. Dessa algoritmer styr det innehall som presenteras for anvidndarna, vilket i sin tur paverkar
vad de kommer att se i framtiden, som didrmed minskar anvindarnas handlingsfrihet (Mackenzie,
2015; Bucher, 2012). Det skraddarsydda flodet genererar ett engagemang och kan leda till potentiella
kopbeslut (Mellet & Beauvisage, 2020). Genom konsumenternas interaktion med innehéllet och
rekommendationerna samlas stindigt ny data in for att ytterligare anpassa anvindarupplevelsen.
Denna anpassning tenderar att folja tidigare konsumtionsmonster och bidrar till utvecklingen av vad
som kan betraktas som en algoritmisk konsumentkultur (Airoldi & Rokka, 2022; Hallinan &
Striphas, 2016).

2.2.3 Utforskning pé sociala medier

Algoritmstyrda upplevelser leder vanligtvis till utforskning pa sociala medier, vilken &r en central del
av moderna kundresor (Stoopendahl, 2024). Utforskning pa sociala medier innefattar vanligtvis det
forsta steget i konsumenters kundresor, vilka kan stricka sig over tid och involvera flera sociala
interaktioner, bade online och offline (Spitzkat, 2022). Denna utforskningen kan dga rum nir som
helst pa dagen, inklusive under vintetider och pauser fran andra aktiviteter. Dessutom lockar sociala
medier anvindare att klicka sig vidare till externa webbutiker for en snabb dverblick pa produkter.
Detta leder till att anvdndarna paborjar oplanerade shoppingresor genom besok pd dessa
onlinebutiker. Vanligtvis avslutas dessa shoppingresor hastigt efter start genom att anvindarna

lamnar onlinebutikerna, utan att gora nigra faktiska kop (Spitzkat, 2022).

2.2.4 Sociala interaktioner och relationer pa sociala medier

En central faktor i denna utforskning &r influencers roll som har en stor inverkan pé anvédndarnas
kopprocess (Spitzkat, 2022). Anvindare av sociala medier paverkas i hog grad av influencers da de
har en formaga att skapa kundengagemang och anses vara mer genuina genom interaktioner, som &r
lattare att relatera till (Moulard et al., 2016). Dessutom betraktar anvdndare vanligtvis influencers
som experter inom sina specifika omraden, vilket gér dem mer Overtygande och genuina in
traditionell reklam (Borchers & Enke, 2022). Samtidigt borjar konsumenter forlita sig alltmer pé
innehall skapat av andra anvidndare och anvindargenererat innehall for att himta information om
produkter och varuméirken, d4 de uppfattas som mer dkta och mindre patringande (Schee et al.,

2020).

Forutom influencers spelar den sociala kontexten en viktig roll i anvindningen av sociala medier och
hur det paverkar kopbeteendet (Spitzkat, 2022). Att konversera och vara uppkopplad med sin sociala
ndrhet, som familj och vénner, ir de frimsta orsakerna till varfor personer anvinder sociala

plattformar och appar (Kemp, 2022). Fran Spitzkat (2022) intervjuer rapporterade konsumenter att
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medan de anvinder sociala medier for sina &dndamal, sdsom meddelanden, underhallning eller
statusuppdateringar, dyker shoppingmdjligheter upp kontinuerligt. Shopping blir ddrav en integrerad
del av upplevelsen pé sociala medier och kan inte separeras fran underhéllning, kommunikation eller
andra aktiviteter (Spitzkat, 2022). Detta innebér att shopping vanligtvis sker i situationer dir det inte

ar priméra syftet med anvéndarens aktivitet pa plattformen (Kaur et al., 2018).

Denna integrering av shopping och sociala interaktioner har en inverkan inom specifika branscher,
sasom mode. Forskning utford av Jill Nash (2019) belyser ytterligare hur sociala medier formar
konsumentbeslut inom modehandeln. Forskningen understryker att konsumenters beslutsprocesser
paverkas av en rad interna och externa faktorer som integreras pa komplexa sétt genom sociala
medieplattformar. Genom social péaverkan influerar sociala medier konsumenternas beteenden
genom deras sociala nitverk och influencers nér det handlar om val av kldder och accessoarer. For
det forsta, genom social jamforelse tenderar manniskor att jamfora sig med andra for att bedoma sitt
eget viarde och vad som anses socialt acceptabelt, vilket pa sociala medier kan Oversittas till att
inspireras av andras stilar och kdpbeteenden. For det andra, genom informationspaverkan soker
ménniskor efter information och rekommendationer fran andra innan de fattar sina beslut, vilket kan

vara recensioner, tips om olika klddmaérken eller stilar som paverkar vara kopbeslut (Nash, 2019).

Nash (2019) identifierar vidare att sociala medier bade fungerar som en informationskélla, en plats
for identitetsskapande och social paverkan. Konsumenter anvéinder dessa plattformar for att uttrycka
sin identitet och stil, vilket speglas i deras kdpbeteenden. Genom att folja influencers kan
konsumenter hitta inspiration och bekriftelse pa sina stilval, vilket vanligtvis leder till att sociala

mediers inverkan pa kdpbeteenden bade ar direkt och diskret (Nash, 2019).

2.3 Summering av innehallet 1 teorikapitlet

En central punkt som lyfts i teorikapitlet &r den sociala kundresan som handlar om hur konsumenter
anvinder sig av sin sociala nirhet och sociala medieplattformar for att navigera genom
kopprocessen. Resan kan delas upp stegvis och beskriver hur konsumenterna paverkas av sociala
relationer och interaktioner fore, under och efter kopbeslut. De sex stegen &r motivation,
informationssokande, utvirdering, beslut, tillfrestillelse och delning. Vidare lyfts tidigare forskning
om hur digitala plattformar, med fokus pa sociala medier, har format kundresan genom att skapa nya
interaktionsmonster for konsumenter. Underhéllning, influencers och algoritmer har blivit essentiella
element i denna fordndring. Teknologi har skapat nya mojligheter till shoppingundehéllning, dér
algoritmer spelar en central roll i att anpassa shoppingupplevelser. Influencers har en inverkan pa
anvindarnas kdpbeteenden genom deras forméga att skapa kundengagemang och uppfattas som mer

genuint dn traditionell reklam. Att vara uppkopplad med sin sociala nirhet, som familj och vénner, ar
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en av de frimsta anledningarna till anvéindningen av sociala medier, dér shopping blir en integrerad
del av dessa aktiviteter. Denna integrering av shopping och sociala interaktioner har sérskild
paverkan inom modebranschen. Konsumenters beslutsprocesser péverkas av bade interna och
externa faktorer genom social paverkan, social jimforelse och informationspéverkan. Sociala medier

fungerar bdde som en informationskélla samt en plattform for identitetsskapande.
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3. Metod

1 foljande kapitel beskrivs vetenskapliga tillvigagdngssdtt och metoder for att besvara
forskningsfragan. Datan fds genom en kvalitativ forskningsmetod som inkluderar spdretnografi i
form av semistrukturerade intervjuer och observationer for att utforska och forstd de komplexa och

mdngfacetterade digitala beteendena.

3.1 Kunskapsteoretisk forhallningssatt

Studiens syfte att utforska hur unga konsumenters kdpprocesser paverkas av interaktioner pd sociala
medier, stdds av ett synsétt som betonar tolkning och forstaelse (Alvehus, 2019; Bryman & Bell,
2017). Genom att undersoka konsumenters egna berittelser om deras kopprocess pa digitala
plattformar och hur sociala interaktioner formar den, mdjliggdrs en analys av individuella perspektiv
pa kopresan. Denna synvinkel tillater oss att utveckla en djupare forstéelse for hur kdpprocessen
upplevs i praktiken snarare dn hur det i teorin bor fungera. Genom att utga fran en konstruktionistisk
ontologiskt synvinkel, gav studien insikt i hur fenomenet, den sociala kundresan, skapas genom
individers interaktioner. Konstruktionismen framhédver att sociala fenomen &r resultatet av
manniskors tolkningar och samspel (Bryman & Bell, 2017). En konstruktionistisk synvinkel tillater
oss darfor att beakta kdpprocessen som en dynamisk konstruktion dér kundresan formas av unga

konsumenters interaktioner.

3.2 Undersokningsmetod

I denna studie, som undersoker hur unga konsumenters relationer och interaktioner paverkar deras
kopprocess pa sociala medier och kommunikationsappar, har vi valt en kvalitativ forskningsmetod.
Valet grundar sig pa behovet av att utforska och forstd de komplexa och allsidiga upplevelserna samt
kundbeteendena online. Genom intervjuer och observationer kunde vi finga respondenternas
perspektiv samt analysera deras beteenden for att uppnd en detaljerad bild av studiens
forskningsomrade (Bryman & Bell, 2017). Studien baseras pa bakgrundsinformation frén artiklar och
tidigare forskning, och metodologin valdes med beaktande av hur sociala medier har paverkat
fordndringarna i konsumentbeteendet. Emellertid medfér anvéndningen av kvalitativa metoder en
risk att forskarnas egna forvéntningar och tolkningar kan péverka insamlingen och analysen av
datan. For att minska risken for att forskarnas egna fOrvintningar och tolkningar paverkar
insamlingen och analysen av datan, deltog flera forskare i bade intervjuerna och analysprocessen,

vilket mgjliggjorde jaimforelse av tolkningarna.
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I var kvalitativ forskningsstudie var fokuset pa att anvinda ord snarare én siffror vid insamling och
analys av data. Detta innebar att vi anvinde materialet fran intervjuer och observationer for att
utforska och forstd respondenternas berittelser och erfarenheter (Alvehus, 2019; Bryman & Bell,
2017). Vi sag oss sjdlva som de priméra verktygen for att tolka och forstd det insamlade materialet,
till skillnad fran exempelvis statistikprogram som SPSS som framst hanterar kvantitativa data och
numeriska resultat. Detta resulterade i att vi kunde utforska meningar, kinslor och betydelser som
framkom 1 respondenternas svar och observation insamlingen. Denna kvalitativa metod gav oss
mojlighet att uppticka monster, motsagelser och betydelser som inte nddvéandigtvis kan kvantifieras
med numeriska vérden. For att kunna tydliggéra och illustrera hur de olika sociala medier och

kommunikationsappar formar kundbeteenden, har vi sammanstillt en beskrivning av dem i Tabell 2.

Tabell 2. Beskrivning av sociala medier-plattformar och kommunikationsappar.

Plattform/app | Beskrivning

Meddelande app | “Skicka obegriansade textmeddelanden, videor, dokument och annat till andra
(Apple) [...].” (App Store, 2022, n.p.)

Instagram “Instagram é&r en kostnadsfri foto- och videodelning app. Personer kan ladda upp
foton eller videor till var tjénst och dela dem med sina f6ljare eller med en
utvald grupp av vénner. De kan dven visa, kommentera pé och gilla inldgg som
deras vénner delar pa Instagram.” (Instagram, 2024, n.p.)

TikTok “TikTok é&r en app med korta videoklipp. Det &r en plats dir man kan se och dela
roligt och positivt innehall som skapats av personer fran hela vérlden.” (TikTok,
2023, n.p.)

Pinterest “Pinterest ar en visuell upptickts motor for att hitta idéer som recept, inspiration

for hemmet, for stil med mera. Med miljarder pins pa Pinterest hittar du alltid
idéer for att vicka inspiration. Néir du upptécker pins som du gillar kan du spara
dem till anslagstavlor.” (Pinterest, 2024, n.p.)

Snapchat “Snapchat &r en app for meddelanden mellan smartphones. Anvéndaren tar ett
foto eller spelar in en kort videofilm, bestimmer hur linge fotot ska visas for
mottagaren (mellan 1-10 sekunder) och skriver ett meddelande. Sedan skickar
man filmen till en eller flera personer i den egna kontaktlistan.” (Hultqvist,
2023, n.p.)
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3.3 Vetenskaplig ansats

Utifran studiens forskningsfraga, hur sociala relationer och sociala interaktioner formar unga
konsumenters beteenden pé sociala medier och kommunikationsappar, var mélet att utforska
fenomen som inte helt ticks av befintliga teorier. Vi strivade efter att forstd dessa komplexa
kopprocesser utan att lata teorin styra vart fokus eller att skapa helt nya teorier. Detta beskrivs som

en abduktiv ansats av Bryman och Bell (2017).

Vi kombinerade befintliga teorier och empiriska data for att flexibelt och nyanserat besvara var
forskningsfraga. For att sékerstédlla en 6ppen insamling av teori och empiri samt utgdéra grunden for
att besvara fragestéllningen, faststdlldes den teoretiska referensramen innan empirin samlades in. Det
innebar att det mest relevanta innehdllet fran de valda teorierna valdes ut efter insamlingen av
empiriska data for att mojliggéra en kompletterande analys av teori och empiri. Begrepp och &mnen
som inte diskuterades av intervjupersonerna beddmdes som irrelevanta och exkluderades frén
teoridelen. Samtidigt upptdcktes &mnen under intervjuerna som krivde en ytterligare forstaelse av
teorier, sdrskilt kring algoritmer och modetrender, for att ge en fordjupad analys baserad pa

respondenternas insikter.

3.4 Forskningsdesign och metodologiska tillvigagangssatt

For att kartldgga ungas digitala konsumetbeteende behdvde vi en metod som mdjliggjorde en analys
av flera individer. Detta ledde till valet av tolv respondenter for studien, dir vi genomforde
semistrukturerade intervjuer, observationer under en period av sju dagar, och den strukturerade

foljdfrdgan skickades ut tvd veckor efterat (Bell & Bryman, 2017).

For att utforska kundresan med ett kvalitativt forhallningssétt behdvdes data som kunde representera
flera konsumentbeteenden pa digitala plattformar, exempelvis genom att spéra en sokmotor eller hur
konsumenten kontaktar andra i radfrdgningen. Hir kom metoden spéretnografi till anvindning som
beskrivs av Geiger och Ribes (2011). Etnografins tillvigagangssatt, dar forskaren fordjupar sig i
sociala grupper for att forstd deras perspektiv och beteenden, var grundliggande for var studie
(Alvehus, 2019). Genom sparetnografi forsokte vi forstd hur unga konsumenters digitala
interaktioner formar deras kundresa (Geiger & Ribes, 2011). Vi samlade in data genom

sparetnografiska metoder som inkluderade bade intervjuer och observationer.
Sparetnografi tillat oss att samla in och analysera digitala spar fran anvéindares interaktioner, f6r en

rikare datainsamling. Forskare som Geiger och Ribes (2011) och Stoopendahl (2024) har

framgangsrikt anvidnt metoden i sina studier av anvindarbeteenden. Deras arbete visar hur
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kombinationen av intervjuer, observationer och dataspar kan ge rika och detaljerade resultat. Kirnan
i sparetnografin &r att betrakta de digitala sparen som respondenterna limnar efter sig. Véara
observationer inkluderade bland annat skdrmbilder pd nyligen besokta influencers och insamling av
skiarmbilder fran deltagarnas sms. Dessa kunde vi spara genom att anvdnda sokfunktionen i deras
mobiltelefoner. Genom att sdka efter olika typer av spar riskerar vi att missa aspekter av
konsumentbeteende som inte ldmnat digitala spar. Dédremot kan sddana missade aspekter upptéckas
genom intervjuerna. Anvéndningen av bade observationer och intervjuer berikade vér studie och

tillét oss att utforska dmnet pé ett innovativt och heltdckande sétt.

Genom att samla in och analysera data fick vi en djupare forstdelse for hur unga konsumenter
integrerar sina sociala nédtverk och digitala verktyg i sina beslutsprocesser. Vi fick dven inblick i
deras praktiska anvindning av sociala medier och deras dagliga rutiner. Forskningsdesignen med
sparetnografi bidrog till att vi kunde erhalla mer méangfacetterad data jamfort med enbart teoretiska

utgdngspunkter fran befintlig litteratur.

3.5 Datainsamling

I detta avsnitt beskrivs datainsamlingen i studien som bestar frimst av primérdata i form av tolv
stycken semistrukturerade intervjuer och observationer med unga konsumenter. Datan har samlats in
specifikt for att vagleda och kunna besvara studiens forskningsfragestillning (Bryman & Bell, 2017).
Efter insamlad data fran observationer och intervjuer genomfordes en aterkoppling till respondenten
med en strukturerad uppfoljningsfraga. Studien kompletterades med sekundérdata, som bestod av
befintlig information som samlats in for andra syften én denna studie. Detta tillvigagangssétt hjilpte

oss att bredda materialet och gav en djupare forstaelse for &mnet (Bryman & Bell, 2017).

3.5.1 Urval av litteratur och teoretiskt ramverk

For att bredda insikterna och berika studien med tillforlitlig och relevant akademisk litteratur har
forskningsdatabaser som LUBsearch och Scopus anvénts, vilka har legat till mestadels grund for
studiens inledande kapitel. Genom att analysera litteraturen uppticktes ett kunskapsgap, vilket denna
studie avser att undersdka och fylla. Litteraturen "Foretagsekonomiska forskningsmetoder" av Bell
och Bryman (2017) &r den huvudsakliga kdllan som har applicerats for studiens struktur och
genomforande. Bokens detaljerade material har varit en vigledning for forskningsarbetet, sarskilt niar
det géller datainsamling riktlinjer, strategier for urval och analys av data. Utover detta har Alvehus'
bok "Skriva uppsats med kvalitativ metod" (2019) var en viktig referens. Dessutom var "Trace
Ethnography: Following Coordination through Documentary Practices" av Geiger och Ribes (2011)

en grundldggande referens for valet av var forskningsdesign, sparetnografi.
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Valet av den teoretiska referensramen for denna studie grundas utifrin syftet att utforska hur social
interaktion och digitala medier samverkar for att forma unga konsumenters kdpbeteenden. Teorin om
den sociala kundresan &r ett centralt koncept i denna kontext, vilket gor det nddvéndigt att integrera
en modell som belyser sociala aspekter av kundresor. Den sociala kundresan &r mer utvecklad &n
tidigare marknadsforingsmodeller och mer anpassad efter dagens samhélle (Santos & Gongalves,
2021). Dessutom beskrivs den kundresan med fler steg och inkluderar fler sociala faktorer, vilket gor
den relevant for vér studie. Som ett kompletterande ramverk anvindes dven den traditionella
AIDA-modellen for att undersoka om den aterspeglar den interaktiva kdpprocessen som vér studie
fokuserar pa. For att fordjupa perspektivet av den sociala kundresan inkluderade vi tidigare forskning
om kundresor och kundbeteenden i digitala miljoer. Genom att kombinera dessa perspektiv kunde vi
genomfora en mer djupgdende analys av hur unga konsumenter formas av sociala och digitala

faktorer under sin kopresa.

3.5.2 Urval av respondenter

Urvalet bestod av tolv respondenter som deltog i bade intervjuer och observationer. Vi valde en
kombination av bekvidmlighetsurval och sndbollsurval med hénsyn till den kinslighet som f6ljde
med att observera respondenternas privata SMS, soOkhistorik och information fran deras
mobiltelefoner. Bekvamlighetsurvalet kompletterades med snobollsurvalet for att uppné teoretisk
mittnad av urvalsstorleken, dédr respondenterna hjélpte till att nd ut till ytterligare deltagre inom

samma aldersspann (Bryman & Bell, 2017).

For att sékerstélla att respondenterna representerade den avsedda malgruppen, begrinsades urvalet
till personer mellan 18 och 26 &r, vilket gjorde att intervjuspraket kunde anpassas for att passa unga
konsumenter. Trots att valet av tolv respondenter kan ifrdgaséttas ur ett representativt perspektiv,
baserades urvalsprocessen pd en kombination av malstyrt och bekvémlighetsurval. Detta innebar att
respondenterna valdes med varierande konsfordelning, aldrar och boendeplatser for att ge en mer
mangfacetterad bild av populationen (Bryman & Bell, 2017). Slutresultatet av urvalsprocessen
visade en ndgot hdgre andel kvinnliga respondenter d4n manliga, vilket frimst berodde pé en stdrre

vilja bland kvinnor att delta i studien.

En stor del av respondenterna dr bosatta i Lund, Gdteborg och Stockholm, vilket kan hérledas till
anvandningen av ett bekvamlighetsurval inom var nidrmaste sociala cirkel. For att bemoéta eventuella
risker som kan f6lja med bekvamlighetsurval, sdsom en mindre serids atmosfar, vidtog vi atgirder.
Till exempel genomfordes varje intervju och observation av tvd forskare for att skapa en serids

atmosfar.
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Tabell 1. Oversikt intervju- och observationsobjekt (n=12)

Intervju- & Alder Bostadsort | Intervjuform Datum Tid
observations objekt

Annika 20 Stockholm Via lank 2024-04-17 38:39 min

Alicia 21 Uppsala Via lank 2024-04-18 44:36 min

Maja 23 Lund Pa 2024-04-18 45:59 min
plats-intervju

Kevin 18 Goteborg Via ldnk 2024-04-19 47:14 min

Olle 21 Lund Pa 2024-04-20 40:29 min
plats-intervju

Ingrid 26 Goteborg Via lank 2024-04-21 46:36 min

Anton 23 Goteborg Pa 2024-04-21 35:07 min
plats-intervju

Denise 22 Stockholm Via lank 2024-04-21 49:28 min

Erik 25 Stockholm Via lank 2024-04-21 44:11 min

Tova 22 Lund Pa 2024-04-22 42:44 min
plats-intervju

Hedvig 23 Lund Pa 2024-04-22 34:59 min
plats-intervju

Samuel 25 Lund Pa 2024-04-23 40:01 min
plats-intervju

3.5.3 Intervjumetod

For att besvara studiens forskningsfrdga om hur sociala interaktioner formar ungas digitala
kundbeteenden, anvéndes en semistrukturerad intervjumetod. Denna metod innebar en viss struktur
for att gora jaimforelse av empirisk data mer effektiv, sirskilt med flera forskare involverade (Bryman
& Bell, 2017). Samtidigt utformades fragorna Oppet for att ge intervjupersonerna utrymme att
uttrycka sina egna tankar och perspektiv, vilket resulterade i detaljerade och insiktsfulla svar. Den
semistrukturerade ansatsen skapade en engagerande intervjuprocess dér intervjuaren aktivt lyssnade
och deltog i samtalet, och inspelningen underldttade den aktiva delaktigheten. Metodvalet
balanserade struktur och flexibilitet for att fanga respondenternas uppfattningar. Semistrukturerade
intervjuer kan innebédra en risk for snedvridna svar da respondenterna kan tolka frdgorna fritt eller

vill framstélla sig i ett fordelaktigt ljus. For att motverka detta, sékerstdllde vi anonymitet och
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konfidentialitet for deltagarna genom fiktiva namn i studien (Bell & Bryman, 2017). Dessutom
kunde vi verifiera en del svar genom vara observationer. Till exempel, nér vi frigade om specifika

tidpunkter for hdndelser, kunde vi bekréfta svaren genom vara observationer.

Under intervjuprocessen strdvade vi efter att skapa en trygg och Oppen atmosfiar for att framja
arlighet och transparens hos deltagarna. Vi arbetade ocksé med att skapa en icke-domande atmosfir,
dér vi uppmuntrade deltagarna att dela sina ésikter och erfarenheter fritt innan intervjun boérjade. For
att sikerstélla detaljerade och vélgrundade svar, anvédnde vi oss av foljdfragor vid oklarheter och
uppmuntrade deltagarna att be om omformuleringar eller fortydliganden vid behov. Denna strategi
hjalpte oss att minimera risken for snedvridna svar och gav en djupare forstielse av deltagarnas
perspektiv. Efter insamlad data frén observationer och intervjuer genomfordes en aterkoppling till

respondenten med hjilp av en strukturerad uppfoljningsfraga som kommunicerades via SMS.

3.5.4 Genomforande Intervjuer

For att besvara forskningsfragan utgick vi frén en intervjuguide (se bilaga 2) som var baserad pa
bade teorin om den sociala kundresans steg (Hamilton et al., 2021) som omfattar faserna fore, under
och efter ett kdpbeslut. Dessutom innehdll intervjuguiden fragor om olika aspekter av kundresan som
beskrivs i teoriavsnittet. Utover detta inkluderade vi 6ppna fragor som inte direkt testade teorin utan
istéllet undersokte d&mnen, till exempel modetrender, som potentiellt kunde bidra till att besvara

forskningsfragan.

Intervjupersonen fick besvara fragorna fritt, och ordningen i vilken fragorna stilldes varierade. Nya
fragor kunde tillkomma baserat péd intervjupersonens svar och vér kunskap inom teorierna och
forskningsomradet, vilket visade flexibiliteten i tillvigagangssittet. For att oka trovirdigheten
utformades tydliga och neutrala fragor som diskuterades med handledaren for lamplighet, &ndringar

och tilldgg.

Vi genomférde en pilotintervju innan huvuddelen av datainsamlingen startade for att sdkerstélla
relevanta och vilformulerade fragor. Under pilotintervjun deltog en kvinnlig respondent i
20-arsaldern dér alla forskare var nérvarande. Forskarna antog olika roller for att effektivisera
processen: en forskare stillde fragor, en annan tog noggranna anteckningar om eventuella justeringar,
och en tredje stillde relevanta foljdfragor. Intervjun spelades in och transkriberades for analys.
Denna process hjélpte oss att identifiera och atgérda brister i intervjuguiden, inklusive behovet av
mer Oppet formulerade fragor och nya frdgor for att tdcka gapet pa sociala relationer pd sociala

medier.
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Vi skickade ut forfrdgnings- och informationsmeddelanden till respondenterna via (se bilaga 1) och
bestdmde tid samt intervjuform efter godkidnt medgivande. P4 grund av att respondenterna var
geografiskt spridda, holls hélften av intervjuerna via lank. Valet av videolink (t.ex. Zoom) istéllet for
rostsamtal gjordes for att tillhandahalla visuella element, som kroppssprak, for att 6ka finga kénslor
och reaktioner (Bryman & Bell, 2017). Resterande intervjuer dgde rum i respondenternas hem,
déremot under en professionell miljo som skapade bade en avslappnad och fortroendeingivande
atmosfédr. Tva forskare var ndrvarande vid varje intervju, ddr den som inte kdnde respondenten
fokuserade pa att stilla fragor medan den som hade en relation till respondenten observerade och
antecknade kroppsspréket. Med flera personer nirvarande blev interaktionen mer av ett samtal 4n en
formell intervju som bidrog till en palitlig atmosfér. Genom respondentens personliga koppling till

den ena forskaren uppnadde intervjuerna trygghet samt érliga svar.

Varje intervju varade i genomsnitt mellan 35 och 50 minuter och fokuserade pé forskningsomradet ur
ett konsumentperspektiv, sérskilt hur sociala relationer och interaktioner i digitala miljéer paverkar
deras beteenden. Bakgrundsfragorna anvéndes for att bygga upp en tillitsfull relation och framja
Oppenhet mellan intervjuare och deltagare, med syftet att forsta deras beteendemonster och
preferenser for onlinekdop (Bryman & Bell, 2017). Under intervjuerna anvénde vi olika typer av
frdgor, inklusive Oppna fragor fran intervjuguide, foljt av uppfoljningsfragor for att fordjupa
diskussionen, sonderingsfrdgor for att utforska nya perspektiv och preciserande frigor for att
tydliggéra svar. Varje intervju avslutades med en reflekterande fraga for att sékerstélla att inga
viktiga aspekter forbisdgs: "Finns det nagot vi borde ha fragat om men inte gjorde?" (Bryman &

Bell, 2017).

For att berika materialet och sédkerstilla relevanta resultat, genomforde vi en aterkoppling till
respondenterna. Vi stéllde en strukturerad foljdfraga pa SMS: “Efter vér intervju skickade du in en
skédrmbild pa din konversation med [namn] angéende ett kdp. Kan du dela med dig lite mer om dina
tankar och kénslor ndr du fick det svaret? Ledde svaret du fick till att du genomforde kopet, eller
stoppade svaret ditt beslut? Vi skulle uppskatta om du kunde ge en mer detaljerad forklaring”. Syftet
med fragan var att fordjupa forstaelsen for respondentens tankar och kénslor relaterade till de tidigare

sparen funna i observationerna.

Alla intervjuer dokumenterades genom inspelning och transkriberades for att underldtta analysen av
materialet. Transkriberingen av alla intervjuer skedde titt efter att intervjun holls. Vi upprittholl
inspelningen dnda fram till intervjuns sista svar och direfter startade en ny inspelning till
observationerna for att latt kunna sdrskilja materialet. Genom transkriberingar kunde vi

genomgéende undersdka och tolka det insamlade materialet, vilket bidrog till en djupare insikt i alla
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respondenternas svar och bidrog till att minimera enskilda tolkningar av endast en forskare (Bryman

& Bell, 2017).

3.5.5 Observationsmetod

Observationen genomfordes som en form av spéretnografi, med syftet att identifiera spér pa sociala
medier och i deltagarnas sociala relationer via deras smarttelefoner, kopplade till deras kundresa
(Nascimento et al., 2022). Genom att komplettera data frdn intervjuerna med observationer
undersoktes om deltagarna verkligen agerade som de beskrev i intervjuerna, vilket gav oss en
djupare insikt i hur unga konsumenter agerar i praktiken. Observationen bestod av samma tolv
respondenter som deltog i intervjuerna. Vi instruerade deltagarna med tre olika uppdrag under
observationen som vigledde deltagarna, dérefter var det upp till deltagarna att bearbeta
instruktionerna, demonstrera samt kommentera valfria traffar. Vi begransade inte deltagarna fran att

visa potentiellt anvandbar data.

3.5.6 Genomforande observationer

Efter varje intervju genomfordes observationer direkt. Respondenterna uppmanades att anvénda
sOkfunktionen i kommunikationsappar som Meddelande-appen, Messenger eller WhatsApp for att
soka efter orden: Kdpa, Kldder, Troja, Byxor, Jeans, Skor och Jacka. Valet av vilken plattform
deltagarna sokte p& de olika SMS-konversationerna hade sin grund i vad de vanligtvis anvinder,
flest triffar hittades pa appen Meddelanden. Observation av unga konsumenters konversationer
valdes med hédnsyn till att interagera och hélla kontakten med sitt sociala nétverk dr de tva framsta

anledningarna till varfor manniskor anvander sociala plattformar och appar (Kemp, 2022).

Syftet med att soka efter ord i SMS-konversationer var for att f4 fram hur respondentens sociala
interaktioner kan se ut vid exempelvis radfragan infor ett kop. Vid inga traffar i gruppchattar eller i
privata SMS ombads respondenterna att genomfora samma sokprocess pa andra sociala samtalsappar
sasom Messenger eller WhatsApp. Vid traff ombads respondenterna att forklara situationen kring

konversationen samt ta en skarmavbild och skicka till oss efter genomford observation.

Nista steg 1 observationen var att deltagarna skulle visa sparade bilder eller videor inom kldder- och
skor kategorin pd sina sociala medier sasom TikTok, Instagram och Pinterest. Syftet var att
undersdka hur deltagarna anvinder sig av sina sociala medier som en del av sin kundresa for
konsumtion av klider och skor. Aterigen ombads deltagarna att beskriva om hur och varfor de har

sparat videor eller bilder samt dela materialet med forskarna i efterhand.
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Avslutningsvis tillfrdgades deltagarna att visa sin sokhistorik pa sina sociala medier som exempelvis
Instagram f{or att undersdka hur deras sociala relationer kan ha en inverkan pa deras
konsumentbeteende. Detta for att se om sokhistoriken innehdll spar fran influencer, vanner, kldder
eller skor som kan ha haft en koppling till respondentens kundresa. Processen repeterades med att

deltagarna beréttade om situationen och delade materialet med oss.

Under observationens tre huvudmoment varierade resultaten, vissa respondenter hittade inga
relevanta triffar alls, medan andra deltagare kunde fa ett flertal tréffar. Hela observationen spelades
in med ljud och transkriberades. Dérefter genomfordes en analys av bade de transkriberade filerna
samt de inskickade materialet av respondenterna. Totalt sett insamlades 41 stycken skidrmfilmer och

skdrmavbilder med data fran observationen.

3.6 Tillvigagangssitt av dataanalys

Vi har med det kvalitativa materialet anvént oss av tre strategier: sortering, reduktion och
argumentation. Detta tillvigagangssatt hjalpte oss vara organiserade i bade analysen och empirin.
Som Rennstam och Waisterfors (2015) beskriver hjilpte detta oss med tre olika problemen:

kaosproblemet, representationsproblemet och auktoritetsproblemet.

For att hantera kaoset efter transkriberingen genomfordes en noggrant planerad sorteringsprocess
baserad pa teman (Rennstam & Wisterfors, 2015). Det innebar att vi organiserade transkriberingarna
enligt de framviaxande teman som aterspeglade svaren i intervjuerna. Genom att identifiera
aterkommande monster och relationer mellan olika sorteringar, undveks stereotypa kategoriseringar,
vilket 6kade pélitligheten. Processen upprepades flera génger och omfattade olika kodningar och
klassificeringar. Materialet sorterades forst efter kategorierna: Underhdllning, Underhéllning fran
influencers till kop, Familj/vénner, Influencers, Skillnad pa familj/vénner/influencers, Tider pé
dygnet, Algoritmer, Situationer, Uppmirksamhet, Funktioner p& medier, Inspiration och

Informationssdkande.

Vi stbtte pa ett representationsproblem nér vi insdg att allt material fran intervjuer och observationer
inte kunde inkluderas i studien (Rennstam & Wisterfors, 2015). For att hantera detta reducerade vi
materialet och genomforde vilgrundade val bland olika kategorier och deras innehall, inklusive citat
och observationsdata. Valen grundades i att ge en bild av hur sociala relationer och interaktioner
formar unga konsumenters beteende. Samtidigt prioriterades material som bést bidrog till att besvara
forskningsfragan och uppné studiens syfte, for att sdkerstélla validitet och tillforlitlighet. Detta
tillvigagangssitt beskrivs av Rennstam och Waisterfors (2015) som principen om illustrativ

reducering.
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Med utgangspunkt i studiens forskningsfraga identifierade vi slutgiltiga huvudteman och

underkategorier i analysen:

—— Influencers

Péaverkan genom sociala relationer

L Familj och vinner

Anledningar till att anvinda —  Tidsfordriv

sociala medier L Underhallning till kdp

— Tidsmissiga aspekter

Tidsmassiga faktorer och trender

L Modetrender

Teknologiska och funktionella — Funktionella anvindningar

aspekter L Algoritmer

Figur 2. Huvudteman och underkategorier frdan empiriska materialet till analysen

Anledningen till att vi valt att dela upp empirin fran analys av empiri grundar sig i att vi vill ge
lasaren en helhetsbild dver respondenternas kopbeteende och kunna kartligga monster 1 empirin

innan analyskapitlet.

Att argumentera for vara val och tolkningar har varit centrala delar av vér arbetsprocess. Vi har
noggrant granskat data och stindigt utmanat vara egna antaganden for att utveckla en robust och
Overtygande analys. Som papekat av Rennstam och Wisterfors (2015) dr de uppstdllda teorierna
avgorande for att forklara vara resultat pa ett Overtygande sétt. Vart mal har varit att inte bara
bekrifta befintliga teorier utan ocksa att generera nya insikter baserade pa vara empiriska resultat. Vi
har strivat efter att fora var forskning i dialog med tidigare forskare, komplettera deras arbete och
bidra med nya perspektiv. Genom detta dr maélet att erbjuda ett betydelsefullt bidrag till
forskningsfaltet.

3.7 Kvalitetsbedomning

Inom vér kvalitativa forskning har trovirdighet och ékthet varit en betydande del for att kunna ge

och stirka kvaliteten, vilken dven pavisats i Bryman och Bell (2017).

3.7.1 Trovardighet

For att bygga upp trovérdigheten har tillforlitlighet och konfirmering (Bryman & Bell, 2017) varit
betydelsefullt.
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For att sikerstilla tillforlitligheten fick respondenterna granska transkriberingen av sin intervju och
bekrifta analysen. Detta for att sikerhetsstéilla en korrekt tolkning av deras erfarenheter. Ingen
nimnde ndgra tolkningsfel i efterhand, endast nigra felstavningar av influencerns namn, vilket
kallas respondentvalidering enligt Bryman och Bell (2017). For att minimera risken att
respondenterna éndrar sina uttalanden nér de ser dem 1 skrift, betonade vi att deras drliga respons var

vardefull och att all data behandlades konfidentiellt.

For att sékerstdlla tillforlitligheten har alla forskare granskat resultaten for att undvika ensidiga
tolkningar. Genom att tvd av tre forskare deltog i varje intervju och att alla granskade
transkriberingarna kunde vi gemensamt bekrifta och komplettera forskningsresultaten, en metod som
kallas triangulering (Bryman & Bell, 2017). Vi har dven anvént teoretiska begrepp och modeller for
att forstd och forklara de sociala fenomen som har observerats i studien. Detta indikerar att vért
teoretiska ramverk har varit effektivt for att tolka och forklara vara observationer, vilket starker

trovardigheten och tillforlitligheten i véra slutsatser (Bryman & Bell, 2017).

For att sékerstédlla konfirmation har vi strivat efter att vara neutrala och undvika att lata vara egna
varderingar eller teoretiska kunskaper paverka intervjuerna. Vi har noggrant valt fragor for att
undvika att styra svaren at ett visst héll, som exempelvis fragan: "Finns det ndgon speciell person pa
sociala medier som vanligtvis inspirerar dig att kopa kléder eller skor, och varfor?". Dessutom har vi
aktivt lyssnat pa deltagarna och gett dem utrymme att uttrycka sina asikter. For att hantera
utmaningen att tolka resultaten opartiskt har vi anvént flera tolkningsperspektiv for att analysera
empirin, vilket innebér att betrakta resultaten fran olika synvinklar och haft en 6ppenhet for olika

tolkningar (Bryman & Bell, 2017).

For att gora resultaten pélitliga och relevanta, gjordes valet att terkoppla till vara respondenter, som
hade skickat in kdprelaterade SMS-konversationer, med en strukturerad foljdfraga. En av de frimsta
riskerna var att respondenterna kunde anpassa sitt svar pa fragan efter vad de trodde att vi ville hora
dé intervjun redan genomforts, vilket potentiellt kunde paverka édktheten och tillforlitligheten i deras
svar. For att minska denna risk har vi frdn borjan till slut uppmanat véara respondenter att vara arliga

och uppriktiga, samt att tala utifrn sina egna erfarenheter.

3.7.2 Akthet

For att gora vér studie meningsfull och relevant aterspeglade vi deltagarnas upplevelser och
perspektiv pa ett rittvist och korrekt sitt. Enligt Bryman & Bell (2017) kan det anses att sékerstilla
dkthet (autenticitet) och uppfylla olika kriterier som exempelvis: ge en rattvis bild och taktisk

autenticitet.
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Vi strivade efter att ge en balanserad och rittvis bild av deltagarnas asikter och uppfattningar genom
att noggrant vilja vira metoder. Genom att sikerstilla flera och varierande perspektiv har studien
iterspeglat en bredd och djup av erfarenheter genom béde intervjuer och observationer. Aven om de
flesta respondenterna var studenter och fran stdder som Lund, Malmo och Stockholm, har vi tagit
medvetna steg for att bredda urvalet och inkludera dldersmissig variation inom kategorin unga
vuxna. Samtidigt dr vi medvetna om begrénsningarna, sdsom brist pa méngfald bland respondenterna
och tidsbegrinsningar som hindrade oss frén att folja deltagarna &ver tid. Trots detta har vi stridvat

efter att finga en bred variation av perspektiv och ge en djupare forstéelse av forskningsfragan.

Vidare har vi siktat pad att presentera vidrdefulla insikter for bade forskare och samhillet, vilket
forklaras som taktisk autenticitet i Bryman & Bell (2017). Dessa insikter kan hjilpa foretag och
marknadsforare att skapa mer meningsfulla interaktioner med konsumenterna online. Vi presenterade
exempelvis hur genuinitet kan anvéndas som en strategi for att paverka ungas konsumtionsbeteende
pa sociala medier, vilket kan leda till 6kat fortroende och engagemang. Dessutom kan véra insikter
ge deltagarna i studien framtida mojligheter att agera annorlunda i sina framtida kundresor pa sociala

medier.

3.8 Etiska 6verviganden

En grundldggande aspekt for genomforandet av undersokningen var att alla deltagare gav sitt
medgivande till att ingd i forskningsstudien. Respondenterna fick fylla i ett medgivandeformulir
(bilaga 3) efter att de tagit del av transkriberingen for att sdkerstdlla deras godkinnande och
hanteringen av personuppgifter i1 forhallande till GDPR. For att bekrifta detta behdvde
respondenterna ge sitt medgivande om att intervjun spelades in innan inspelningen startade. Dessa
ljudfiler kommer att raderas direkt efter slutférd examination. Innan intervjuerna paborjades blev
intervjupersonerna dven informerade om studiens etiska riktlinjer som enligt av Bryman och Bell
(2017) bendmns som informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet,
nyttjandekravet och falska forespeglingar. De blev informerade hur datan skulle anvéndas och
skyddas under skrivandets gang, exempelvis att allt insamlat material fran intervjuer och
observationer valdes att inte sparas pd iCloud och liknande tjanster da risk for spridning finns. For att
skydda deltagarnas integritet var det nddvindigt att halla deras identitet anonym, i studien har
atgdrder vidtagits for att garantera denna anonymitet genom att anvdnda pahittade namn vid
presentationen av datan (Bryman & Bell, 2017). Studiens observationsmaterial inkluderade
deltagarnas privata konversationer pa digitala medier, darfor var det nddvandigt utifran ett etiskt

perspektiv att enbart samla in den data som deltagarna sjélva valt ut.
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3.9 Anvindning av artificiell intelligens (Al)

Vi anvinde oss av den virtuella Al-assistans verktyget ChatGPT nér vi skulle utveckla frageguiden
till intervjuerna. Anledningen till att vi anvdnde chattroboten var for att fa inspiration till att
formulera frdgor och foljdfrdgor pa ett sitt som minimerar missforstand, vilket delvis gjordes da
intervjurespondenterna inte var lika insatta i &mnet. Dessutom var malet att utforma foljdfragor som
ar neutrala och inte leder intervjurespondenterna i en viss riktning, vilket ChatGPT kunde végleda
oss med. Prompten till frdgan finns i Appendix (bilaga 4). Vi dr medvetna om att ChatGPT inte alltid
ger fullt trovardig information sd ddrav anvidndes verktyget endast som bollplank for idéer samt for

att himta inspiration.
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4. Empiri

1 fjdrde kapitlet framstdlls respondenternas beskrivningar av hur sociala interaktioner pd digitala
plattformar formar unga konsumenters kopresa, ddr influencers samt familj och vinner spelar
centrala roller. Sociala medier fungerar ocksd som en kdlla till kommunikation, underhallning och
tidsfordriv. Respondenterna understryker dven hur plattformars funktioner fungerar for att samla

inspiration i kopprocessen.

4.1 Influencers

Majoriteten av respondenterna foljer olika typer av influencers pé sociala medier inom olika
kategorier, till stor del mode relaterat men &ven inom sport-, humor och matkategorin. Ett flertal av
respondenterna beréttade att nagra influencers och digitala kreatdrer sdker de pa vardagligen for att
inspireras eller bara se nya publiceringar. Beteendet illustreras i skdrmbilderna (figur 3) frén
observationen med Alicia och Ingrid pd deras senaste sokhistorik pé Instagram, dér flertal

influencers forekommer:

Q ssk Avbryt Q Search Cancel

Recent See All
Senaste Visa alla
DY loewe & o
birkenstock & & LOEWE - 5.6M followers

Birkenstock - 1,3 miljoner foljare

matildadjerf &
MATILDA DJERF - 3M followers

@
leJ

eamonandbec &
Eamon & Bec - 391 tusen fdljare

belowdeckbravo &
Below Deck - 614 tusen foljare

aureta &
Aureta « Following

debasersthim

Debaser Strand p3nyheter &

P3Nyheter - 5 new posts ®

50

gigihadid &
Gigi Hadid - 78,2 miljoner foljare

X
X

skottpeace & X <<, ) localefirenze x
SKOTT - 49,3 tusen fljare 2525) Locale Firenze - Followed by

roberto_cavalli &

sthimbrunchelub Roberto Cavalli - 9.1M followers

STHLM Brunch Club - Féljs av andreaafleetwoo.

©Oe®)

robertcavalli &
wetlegband & Robert Cavalli - 1M followers
et Leg - Foljer
fredagainagainagainagainagain &
Fred again.. « 1 new post ®

P20

niallhoran &
Niall Horan - 32,5 miljoner foljare

e &

Q  foodtruck X

Figur 3. Skdrmbilder 6ver intervjurespondenterna Alicia och Ingrids senaste sokhistorik pa Instagram
Béde Denise och Ingrid beskriver tva likartade exempel pa varfor de foljer och inspireras av

modeinflunsersen Matilda Djerf, ddremot med skillnader i om det ar den unika stilen eller hennes

grundvirderingarna som inspirerar:
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“[...] En av dem &r Matilda Djerf. Jag tycker att hon har otroligt bra kléddstil, sa henne tar jag
mycket inspiration ifran. Men dven Aureta och Josefin VG som jag tar mycket inspiration av
kladesmaissigt. [...] Jag tycker att deras stil &r sa pass unik och annorlunda frén det man ser
till vardags som gor att jag tycker att det &r extra inspirerande” (Ingrid, via ladnk, 21 april

2024).

“Typ Matilda [Djerf]. Det dr mest inspiration, hon har s mycket fina kléder, har fint har och
for att veta vart hon koper sina kldder ifrén. Jag sparar de varumérkena pa minnet, om inte
det ar specifika produkter som jag har fallit for. Men ocksa for att man kanske litar pa deras
rekommendationer ocksa. [...] Men ocksa for vad de star for. Hon stér ju for valdigt mycket
sustainability och att kldderna ska hélla, till exempel sa ldgger hon upp en t-shirt fran ett
varumérke och séger att det &r jéttebra och det forstors inte 1 tvatten. Da kanske man litar pa
det mer, just for att hon i sig har ett varumérke med sina &sikter och vad hennes vérdering ar”

(Denise, via ldnk, 21 april 2024).

Béda respondenterna tillbads att berdtta mer om svaren for att na en djupare analys dver pa vilket sétt

de fér inspiration fran influencers, vilket forklarar hakparenteserna i citaten.

Flera av respondenterna understryker att de foljer och litar pé influencers omdome som de anser vara
genuina. Exempelvis understryks detta av bade Ingrid och Tova, ddremot att anledningen till att de

foljer influencers grundar sig i olika fokus:

“For att jag tycker att deras content dr bra. De kdnns genuina och det kénns inte som att det

ar paflackat med reklam liksom” (Ingrid, via lank, 21 april 2024).

“De kénns vildigt, men genuina och é&rliga med allt de lagger ut och, ndgot som man kan
relatera till. Utan att bygga upp en vardag som kénns ouppnéelig” (Tova, intervju, 22 april

2024).

En signifikant trend som framtrader i det empiriska materialet ar att palitligheten paverkas avsevért
av vilken typ av innehall influencers publicerar. Manga av respondenterna framhaller att pélitligheten
hos produkter som marknadsfors tydligt forsdmras i samband med betalda samarbeten. De flesta av

informanterna uppger detta synsitt, som speglas genom Majas och Tovas utsagor:
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“Det kan absolut vara mindre trovirdigt och det beror helt pd vilken person som har lagt ut
det. De fa influencers jag foljer kan jag vara ganska sdker pa att de lidgger ut grejer de
faktiskt sjilva gillar och tycker om, och jag tror d4ndé att mina preferenser stimmer Gverens
med deras. Men sen om jag ser andra profiler som lagger ut pa ett vilként foretag som
kanske é&r billigare, sa kanske man ifragasitter det lite mer och ténker att den hér personen
fér bara en fet 16n av det hér. Snarare 4n att den faktiskt tycker om kldderna och det kan man

anda urskilja rétt sé bra tycker jag.” (Maja, intervju, 18 april 2024).

“Ja, det skulle jag nog séga. Det kénns storre sannolikhet att ndgon skulle 6verdriva en viss
kvalitet pa ett plagg. De sdger att de tycker att det dr snyggare dn vad de egentligen vill
erkidnna bara for att det &r ndgonting som de far betalt for, s mindre trovérdigt av ett

sponsrat inldgg” (Tova, intervju, 22 april 2024).

En del av respondenterna berdttar &ven om hur influencers palitlighet kan paverka kopbeslut. Olle
beskriver att influencers som anses trovérdiga leder till att deras asikter produkter blir mer vérdefulla

for honom:

“[...] Om jag tycker det dr en bra influencer till och med sa kommer jag ha en starkare
reaktion mot den hér produkten. Om det dr en influencer jag har mer tillit till s4 kommer jag
tro mer pa vad de sdger och kanske mojligtvis kollar pd, om det 4r sé att jag gillar produkten
s& gar jag till Google och kollar om jag jag vill bestilla, om det ar ett trevligt pris till
exempel” (Olle, intervju, 20 april 2024).

Andra respondenter framhéver att influencers inte har en lika betydande inverkan pa deras kopbeslut
jamfort med exempelvis familj och vénner. Detta perspektiv aterges av Kevins, Samuels och Tovas
utsagor, dir de delar sin uppfattning om att influencers inte har en avgoérande paverkan pé deras

konsumtionsbeteende, &ven om deras motiveringar varierar.

“Jag vet inte ens deras intentioner egentligen eller om det dr nagot betalt samarbete eller
liknande. [...] Men jag tror inte att jag ser upp till ndgon influencer. Jag har inte sett upp pa
nagon influencer s pass mycket att jag tror att ens asikt skulle spela sé stor roll om det jag

har” (Kevin, via lank, 19 april 2024).
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“Det hade nog inte gjort mig sd mycket heller. Mindre &n om det hade varit en kompis. Jag

tror inte att jag brukar ta at mig speciellt mycket av sdnt” (Samuel, intervju, 23 april 2024).

“[...] Man vet vad man gillar sedan tidigare. Det finns nog inte ndgon speciell person som
hade kunnat, eller specifik person, som hade kunnat Gvertala mig att kdpa nagonting, bara

for att de &r influencers" (Tova, intervju, 22 april 2024).

4.2 Familj och véanner

En annan social relation i unga konsumenters digitala kundresor pé sociala medier och
kommunikationsappar &r den nirmsta kretsen; familj och vénner. De flesta av respondenterna uppger
att de anvinder sociala medier for att se vad personer i ens nédrhet gor och folja deras aktiviteter,

vilket speglas mest genom citaten av Maja och Hedvig:

"Instagram ar for kolla kompisar. For dér foljer jag inga foretag och sént utan bara folk jag

kanner" (Hedvig, intervju, 22 april 2024).

“Att kolla vad ens kompisar och personer i ens ndrhet har for sig” (Maja, intervju, 18 april

2024).

Att kommunicera med andra dr dven en anledning till att flertal av intervjupersonerna foredrar

sarskilda sociala medier-appar. Detta aterspeglas i citaten fran Olle och Anton:
“Snapchat anvinder jag for att kommunicera med folk” (Olle, intervju, 20 april 2024).

“Men framst for att ha kommunikation med mina vénner och famil}” (Anton, intervju, 21

april 2024).

Flera av respondenterna anvinder sig av familjemedlemmars rdd som en palitlig kélla infor
kopbeslut. Maja &r en av respondenterna som understryker att ibland kan familjemedlemmarna dven
uppmuntra henne till att genomfora ett kop dé hon kénner sig oséker, vilket illustreras (figur 4) fran

en SMS-konversation med hennes syster:

“Jag fragar ju alltid min mamma och min syster innan jag gor nagot kdp. Men kanske framst
for de dr niarmast till hands [...] Det dr enkelt att bara fraga och jag vet att de ar drliga och att
de skulle sdga om nagonting var fult. Eller pusha mig till att gora ett kop som jag inte riktigt

ar sdker pa men som de tyckte var bra” (Maja, intervju, 18 april 2024).
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i forrgar 22:13

Ja hdrde det s& kul ju!! Alltid fint
med en blus o jeans o sen boots
under, tkr du ska kopa det, blir
mer uppklatt utan man gor ngt
komplicerat lixom. Antingen boots
eller klackar som e stangda i
tarna. Du kan ha ngn tubtopp
kanske?

SELECTED FEMME TOPP
RENATA HALTERNECK
SATIN BLACK

nobodesign.se

gillade denna

Ja jag gillade den!! Tror tyvarr inte

jag kommer hinna képa nat nytt
dock men vill garna ha boots

Figur 4. Skdrmavbild pa SMS-konversation mellan intervjurespondenten Maja och hennes syster

Andra respondenter anvédnder sig av kompisar for smakrdd eftersom de vanligtvis befinner sig i
samma aldersgrupp som en sjdlv. Kevin och Hedvigs utsagor samt Alicias SMS-konversation pavisar

tre situationer dir de anvinder sig av vanners rad infor ett kopbeslut ddremot pa olika sétt:

“Ja, men definitivt ndra vénner i sé fall. Vénner &r en bra palitlig kélla for att de &r i samma
umgange och samma &lder. Men syskon och vénner &r det nog mest palitliga. Jag skulle nog
inte séga att jag vanligtvis fragar om rad genom att kontakta dem pa SMS eller ringa, utan

det skulle nog vara nir jag traffar dem i person” (Kevin, via ldnk, 19 april 2024).
“Alltsa det &r ju bara kompisar jag frégar typ och da &r det vdl mer stilrdd tror jag. Och att

sahdr...tror du att jag kommer vilja ha det har lange? Inte bara i en kvart?” (Hedvig, intervju,

22 april 2024).

36



s6n 17 mars 20:50

Ar det snyggt med sén gul sula eller ar
det snyggast med vit?

A @ veja-store.com ¢

» »
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., .'/ 7.’ _d
aso aso
s
160
150
.-
3 > (] m ©

Orange

Tanker dem ar oxa mer olika

- rostar for orange

Brun vad nu &r

4 g

Figur 5. Skdrmavbild pa SMS-konversation mellan intervjurespondenten Alicia och hennes kompis

Observationens material fran Alicia (figur 5) handlar om en jamforelse mellan tva forutbestimda
alternativ som tagits fram av Alicia sjdlv. Medan Hedvigs utsaga tyder mer pa att hon vill fritt veta

om vannens omdome om kopbeslutet och om det ar ett langsiktigt bra kopbeslut i sin helhet.

Ytterligare material samlades in genom en strukturerad foljdfraga som skickades till respondenterna
for fraga om eventuella kdnslor och tankar som uppstod efter att det fatt respons av familj eller
vanner infor ett kop. Nedan illustreras Alicia svar (figur 6) pa hennes upplevda osdkerhet infor kdpet

och bekriftelsen fran radfragningen:

“Efter var intervju skickade du in en skarmbild pa din konversation med rangdende
ditt kop av ett skolop. Kan du dela med dig lite mer om dina tankar och kanslor nar du

fick det svaret? Ledde svaret du fick till att du genomforde kopet, eller stoppade svaret
ditt beslut? Vi skulle uppskatta om du kunde ge en mer detaljerad forklaring. Tack s
mycket!”

Delivered

Jag var siker pa att jag ville kdpa ett par skor frdn det market, men jag hade velat en hel
del pa vilken farg jag skulle képa. D3 fragade jag nagra personer (daribland [[lill, bade
i verkligheten och p& sms om vad de tyckte. O de flesta som jag frdgade rostade pa
samma sko och det fick mig att ganska direkt bestélla dom. Sa skulle séga att svaret
absolut ledde till att jag képte dem, hade jag inte frégat ndgon hade kdpet skett senare.
Tror ocksa att jag egentligen gillade de skor jag vél képte (o dem som fick flest réster)
mest men att jag velade lite, och da nér flera tyckte att de va just dem jag skulle képa
gjorde jag det (menar typ att om folk hade réstat pa ett annat par hade jag nog képt de
jag nu kopte iaf)

Figur 6. Skdrmavbild pa meddelande fran Alicia om upplevda tankar och kinslor angdende radfragningen till

sin kompis om ett kopbeslut (13 maj 2024)
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En annan vanligt forekommande svar fran respondenterna var att radfraga sin partner vid osékerheter
kring kop, vilket speglades tydligast i Eriks och Kevins svar. Observationen visar Samuels

SMS-konversation nér han radfragar sin partner infor ett kop, vilket visas nedan (figur 7).

“Jag brukar vinda mig till min flickvén. Ringa, SMS:a eller prata med henne” (Erik, via

lank, 21 april 2024).

“Dé& skulle jag nog sdga min flickvén i sa fall. [...] Jag skulle nog skicka ett SMS da” (Kevin,
via lank, 19 april 2024).

Vad tycks?

du behover inte fler kepsar
bada var fina

men du behover inte fler keps

Figur 7. Skdrmavbild pa SMS-konversation mellan intervjurespondenten Samuel och hans partner om

radfragning infor ett kopbeslut

Samuels observationsmaterial (figur 7) visar hur han radfragar sin partner och far till svar att hon
tycker att kepsarna ar fina, samtidigt som hon avrdder honom frén att kopa fler eftersom hon anser

att han redan éger tillrdckligt manga.

Diremot for exempelvis Maja vid osékerheter infor ett kop sa radfrdgar hon familjemedlemmar eller
vénner fran en annan generation som produkten i frdga vanligtvis inte riktar sig till for att 4 ett nytt
perspektiv pd produkten. Situationen &terspeglar sig i bdde Majas intervju och dven en insamlad
skarmbild fran observationen (figur 8) dér hon illustrerar hur en vanlig situation med hennes mamma

kan se ut vid radfragning vid kladkop.
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“[...] Om jag vet att det &r ett kop som jag gillar och kanske att dven folk i min alder gillar,
dé vénder jag mig nog till min mamma for att hon kommer med andra tankar. Om jag vet att
det dr ndgot som min mamma gillar vildigt mycket s kanske jag vander mig till vénner eller

min syster. S& man far olika perspektiv’ (Maja, intervju, 18 april 2024).

Mamma
1 YU VIEU SRAKF
zara.com

DRAPERAD
MINIKLANNING

zara.com

Var nagon av dem fins?

fre 8 mars 15:46

Den svarta var fin. Tvek pé de
andra

+

Figur 8. Skdrmavbild pa SMS-konversation mellan intervjurespondenten Maja och hennes mamma om

radfrdgning infor ett kopbeslut

Vidare tyder Majas och Samuels svar pé en strukturerad foljdfraga (figur 9 och 10) att radfragningen
till familjemedlem respektive partner resulterade i att plaggen aldrig koptes, trots de fick positiv

respons:

Efter var intervju skickade du in en skirmbild pa din konversation med din mamma och
| angaende ett kdp. Kan du dela med dig lite mer om dina tankar och kanslor nar

du fick det svaret? Ledde svaret du fick till att du genomfdrde kopet, eller stoppade
svaret ditt beslut? Vi skulle uppskatta om du kunde ge en mer detaljerad forklaring.
Tack s& mycket!

idag 09:20

Nar jag fick svaret av mamma sa stoppade det min vilja att kdpa de plagg hon inte
gillade. Eftersom jag sjélv ocksé var lite oséker sa bekraftade det min osékerhet om
plaggen faktiskt var fina eller inte. Ddremot sa gillade hon ett av plaggen men jag képte
inte det d§ jag fortfarande var osaker och plagget var en sommarklanning och smsen
skickades under vinterhalvaret vilket gjorde att jag kdnde att det inte var brattom.

Figur 9. Skdrmavbild pa meddelande fran Maja om upplevda tankar och kéinslor angdende rdadfragningen (13
maj 2024)
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Efter var intervju skickade du in en skdrmbild pa din konversation med angéende
ditt kop av kespar. Kan du dela med dig lite mer om dina tankar och kanslor nar du fick
det svaret? Ledde svaret du fikepsarl att du genomférde kdpet, eller stoppade svaret

ditt beslut? Vi skulle uppskatta om du kunde ge en mer detaljerad forklaring. Tack sa
mycket!

Léast kl. 16:33

Hej Klara, sjélvklart! Svaret gjorde att jag lade képet lite pa is, och har &n idag inte képt
négon av kepsarna. Anledningen &r nog att jag ténkte rensa ut mina kepsar for att ge
plats till en ny, men det har jag inte kommit till skott med.

Sedan gjorde svaret "bada ar fina” inte att jag kande ett sjalvklart val mellan kepsarna.

Figur 10. Skdrmavbild pa meddelande frdan Samuel om upplevda tankar och kénslor angdende radfragningen

(13 maj 2024)

Enligt Ingrid och Denises svar &r det deras beslut och &sikter som véger tyngst i beslutsprocessen. |

Denises utsaga illustreras att hon kopte ett par skor trots avradan fran hennes partner (figur 11):

“Ja, jag tycker delvis att vissa av mina kompisar kénns pélitliga nér det kommer till r&d, men
jag gar néstan alltid pd min egen magkénsla. Jag foljer nog helst mig sjéilv, vad jag tycker

och tinker” (Ingrid, via ldnk, 21 april 2024).

“Jag brukar skicka till mina syskon och de séger alltid olika. Men det kan vara liksom nér
det &r mellan saker typ séhir, vilken véska ska jag kopa. Och dé kan jag skicka liksom tre
bilder och da blir det beroende pa kanske feedbacken och i slutdndan blir det vad jag sjilv
vill. Men efter deras input s& avgor ju det vilken av dem som jag koper, jag kommer ju inte

kopa alla tre liksom” (Denise, via ldnk, 21 april 2024).
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Borde jag kopa de ljusa jeansen
ocksa?

Jag tyckte dem va jattesnygga
Men ja tanker sahar

Om du bara koper ett par

D4 har du mer du kan shoppa efter

Du 6ppnar upp till méjligheten att
hitta nat annu snyggare nan
annanstans

&h bestamde mig redan for att képa

Figur 11. Skarmavbild pa SMS-konversation mellan intervjurespondenten Denise och hennes partner om

radfragning infor ett kopbeslut

I datan finns nagra respondenter som menar att kopbeslutet paverkas om de handlar sjilva eller med
séllskap. Hedvig och Annika beskriver att vid séllskap blir de mer kritiska och genomfor farre kop.
Medan Tova beskriver motsatsen att ndr hon genomfor ett kop utan séllskap tenderar att vara mer

kritisk:

“Jag handlar alltid sjdlv men jag har ju aldrig tagit ett beslut sjélv. [...] Jag har ju vanligtvis
lagt mer i korgen nér jag dr sjilv och sen séllar bort med en kompis. [...] For att jag litar pa

andras bild av mig béttre 4n mig sjilv”’ (Hedvig, intervju, 22 april 2024).

“Ja, alltsd om jag handlar med nigon annan ir jag mer kritisk. Ar den hér verkligen fin? Men

om jag dr sjélv sa ar jag mer Overtygad att det &r réitt” (Annika, via ldnk, 17 april 2024).

“Jag tror att det ir nog mycket ldttare att bli intalad att kdpa ndgonting om man &r med
nagon. Kanske inte specifikt for att man inte vill ha saken men bara for att d4 har du ndgon
bredvid dig som direkt sdger att den hér var snygg eller for att den sitter sadér. Det &r oftare
att jag koper nagonting med négon 4n att kopa det sjilv for da kan det ju vara massa andra
faktorer som spelar roll. Jag kanske tycker att det &r for dyrt eller att det &r ovért for den hir

saken” (Tova, personlig kommunikation, 22 april 2024).
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Flera respondenter svar att de kan kommunicera med en kompis efter ett genomfort kop eftersom
sjdlva kopprocessen kopplat till sociala medier gar snabbt och &r spontant, vilket representeras i

Hedvigs och Ingrids svar:

“Nej, det skulle jag nog inte séga eftersom det sker s& pass fort sd jag hinner inte riktigt

kontakta ndgon i den situationen” (Ingrid, via lénk, 21 april 2024).

“SMS eller typ FaceTime. Alltsd SMS om jag inte har kopt dem &n. FaceTime om jag har
fatt hem dem. Och du vet sa eller om personen dr med, men det &dr vil inte sa vanligtvis ”

(Hedvig, intervju, 22 april 2024).

Efter ett genomfort kop kan negativa reaktioner frén personer i sin nirhet paverka respondenterna

och skapa en viss osdkerhet och inte vill anvinda kopet, Majas utsaga representerar situationen:

“Ja, om ett kop som redan har skett och om ndgon sdger nagot negativt om ett kip man
redan gjort sa blir man sé hér, jaha, har jag missforstatt? Var den hér inte sa fin? Da kanske
man inte vill anvdnda det. Eller s, det beror kanske ocksé pa vilken relation man har till den
personen som sdger det. Om det dr ndgon superndra si kanske man bara, aj! Och om det ar
nagon lite langre bort s& kanske man bara, ja, det spelar ingen roll” (Maja, intervju, 18 april

2024).

4.3 Tidsfordriv

Ett flertal av informanterna beskriver att den frimsta orsaken till att de interagerar med sérskilda

sociala medier-plattformar &r for tidsfordriv, vilket speglas mest genom citatet av Anton:

“Jag anvénder sociala medier frémst for tidsfordriv”’ (Anton, intervju, 21 april 2024).
Respondenterna beskriver dessutom typiska situationer och betonar hur anvidndningen av sociala
medier &r ett naturligt val ndr man kénner sig rastlos eller ndr man saknar andra sysselséttningar,

vilket dterspeglas i Tovas citat:

“Det &r vildigt l4tt att ta upp telefonen nidr man inte har nadgonting att géra och bara vill fa

tiden att ga” (Tova, intervju, 22 april 2024).
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Annika anvinder Instagram nér hon finner sig sjdlv med ledig tid, specifikt nir hon méste vénta pa
nagot. Maja exemplifierar dven en typisk situation som under pauser eller mellan program nir man

kollar p& nigonting:

“Nér man typ inte har ngonting att gora s kan jag bara kolla pa Instagram. Och igar till
exempel, nér jag var pa jobbet och sa var jag klar tidigare, s& jag kollade pa Instagram

istéllet for att vinta pé tiden” (Annika, via lank, 17 april 2024).

“Da tar man upp telefonen och gar in pé en san sida for att fordriva tiden. Eller under tiden
man kollar pa nagot eller efter. Mellan program. Pauser. Det ar vil en typisk situation”

(Maja, intervju, 18 april 2024).

Respondenterna beskriver typiska situationer dir sociala medier ocksa fungerar som distraktion och
som ett mer underhéllande alternativ till andra aktiviteter eller dtaganden. Detta aterspeglas i citatet
av Samuel som fick fragan berdtta mer om sina svar for att nd en djupare analys, vilket forklarar
hakparenteser i citatet. P4 liknande sétt beréttar Hedvig hur sociala medier fungerar som ett roligare

alternativ till aktiviteter som att plugga:

“Ja men distraktion egentligen. [...] Bara komma bort frén att man behdver gora saker sé kan
man sitta och scrolla istillet. Det &r kul liksom. [...] S& att man gor det for att slippa plugga

eller slippa behova ta disken eller vad som helst” (Samuel, intervju, 23 april 2024).

“Om man pluggar och ar uttrakad s& kommer mobilen fram” (Hedvig, intervju, 22 april

2024).

4.4 Underhallning till kop

Underhéllning dr ytterligare en anledning till anvéndningen av specifika sociala medier-appar bland
respondenterna. Denise och Kevin understryker hur videobaserade funktioner pa dessa plattformar
sarskilt uppskattas for sitt engagerande innehéll. Denise lyfter fram hur funktioner i videoformat som
Instagram-reels anses som mer lockande én traditionella bildbaserade inligg. Hon uppfattar att
videos forstirkta med musik eller en berittelse fangar hennes uppmérksamhet pé ett mer effektivt
sitt dn stillbilder. Kevin delar liknande tankar om TikTok och hur plattformens breda utbud och
varierande innehdll bidrar till inspiration och viljan att kdpa kldder. Han betonar hur detta sker

speciellt ndr han tar en paus eller har tid 6ver, da TikTok effektivt fordriver tiden.
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“Men sen ocksa reels, just for att det kdnns lite roligare med videos &n med bilder [...] Dels
for att det antingen ar musik eller en story som fingar uppmaérksamheten lite béttre istéllet

for bara en bild som man kan snabbt swipea ivdg” (Denise, via ldnk, 21 april 2024).

“Jag skulle séiga TikTok dr nog for att som sagt &ven nér man tar en paus, om man har tid
over. Det ér vildigt roande under en kort period, tiden gar fort nér man sitter inne pa appen.
Du far vildigt blandat med content, framforallt pd TikTok, sa det ar létt att hitta lite allt
mdjligt dar” (Kevin, via lank, 19 april 2024).

Flertal respondenter beskriver ett speciellt tillfille att leta efter klider pa sociala medier ar vid
uttrakat, vilket exemplifieras genom Annikas nér hon beskriver att hon kollar efter kldder som ett satt

att underhalla sig sjalv:

“Om jag &r uttrakad sa blir det att jag kollar pa kldder” (Annika, via lank, 17 april 2024).

Flera av respondenterna beskriver situationer dér underhallning pa apparna kan leda till viljan att
kopa klader. Maja beréttar om hur scrollade, pé sociala medier som ett sétt att underhélla sig sjélv
och beskriver hur sociala medier fungerar som en motivationsfaktor for shopping. Maja betonar att
influencers péd sociala medier fangar hennes uppmérksamhet. Detta leder ibland till att hon sparar

artiklar for framtida 6verviagande:

“Ja. Det kommer vanligtvis upp reklam... Eller att man kollar pd en influencer som
marknadsfor och d& gér man kanske in och kollar. Det &r inte vanligtvis jag koper nadgonting
som de visar men att man dndé vill kolla. Och sen den hér sparar jag och sd kanske man
koper det ndgon gang senare, eller s& bara gldommer man bort det. Men absolut, det bidrar ju

till ett kop i langden kanske” (Maja, intervju, 18 april 2024).

Vidare belyser Hedda hur sociala medier fungerar som en paminnelse om tidigare tankar om kop

eller 6nskeméal som hon glomt bort:

“Jag skulle inte sdga att jag dr en sdn spontan-shoppare. Men om man ser ndgon snygg troja
pa TikTok och blir inspirerad och sa var den kanske inte sa dyr och sa slar man till. Eller om
det 4r ndgonting man har tinkt pd men glomt bort och sa pAminns man av att ndgon lagger ut

nagot” (Hedvig, intervju, 22 april 2024).
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Hedvig berittar att hon inte identifierar sig som en spontanshoppare, men lyfter att sociala medier

kan inspirera till kop for en produkt, sérskilt om produkten ar prisvérd eller inspirerande.

4.5 Tidsmassiga aspekter

Nar det géller tidsméssiga aspekter betonas kvillstid som en trend som en intensiv period av sociala

medier interaktioner, som kan representeras av Denise insikter:

“Jag skulle faktiskt séiga under hela dagen egentligen. Som mest kanske efter skolan sé

kanske ... Ja, men mot kvéllen, sa fran klockan fyra.” (Denise, via lank, 21 april 2024)

Anvindandet av sociala medier sker under kortare perioder pa dagen och lingre perioder pa kvillen

vilket foljande citat illustrerar en representation av:

“Jag forsoker ju fa mestadels plugg gjort om dagarna, men det ar vdl om man har ndgon paus
daremellan sa vildigt blandat. Men i princip hela dagen men mest pa kvillen nar man

kopplar av och inte ska gora ndgonting annat &n riktig” (Tova, intervju, 22 april 2024).

Fortséttningsvis, berittelsen fran Kevins exemplifierar en trend bland de 6vriga respondenterna nir

det giller specifikt en kopaktivitet i samband med sociala medier pa kvéllar och pa fritiden:

“Da kopte jag en troja frin H&M. Jag skulle tro att det var pa eftermiddagen eller lite senare
pa dagen. Jag lag i min séng och var pd datorn och bestillde [...]. De flesta ganger jag kdper

sé var det vid den platsen och vid den tiden” (Kevin, via ldnk, 19 april 2024).
I figur 12 finns ett urval av tider av interaktioner, som visar att kundresan i stor man intraffar under

sen eftermiddag och kvill. Detta stimmer Overens med véra intervjuresultat for beteendemonster pé

sociala medier.
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Figur 12. Skdrmbilder som visar vilken tid pa dygnet konversationerna vanligtvis dger rum

Ingrid beskriver hur hon lockas av reklam for vintageklader pa Instagram och hur dessa intryck leder

till kdpbeslut pa kvéllen:

“Det ar framst pa fritiden och framfor allt precis innan jag gér och ldgger mig och speciellt
om jag inte kan sova. DA tror jag vanligtvis att jag far upp en kénsla av att jag behdver
nagonting [...]. Det dr nog frimst Instagram och i och med att jag foljer ménga. Jag &r ju
valdigt intresserad av vintage kldder och i och med att jag foljer ganska manga av dem sa far
jag nistan alltid upp deras reklam pa ndgon vintage véska eller vintage skor eller vad det nu
kan vara. S& det dr ganska vanligt att det kommer upp och att jag kdper det” (Ingrid, via

lank, 21 april, 2024).

Likt Ingrid, interagerar Maja sociala medier i program pauser pd TV som leder in henne pa

kundresan:

Intervjuaren (Klara): Skulle du kunna beskriva en typisk situation nir du anvinder sociala
medier?

Maja: En typisk situation &r att jag vanligtvis sitter framfor TV:n och édter middag och sen sa
kollar man pé ett program. Sen nér programmet &r slut eller om man kollar pé vanlig TV och

det dr paus, d& tar man upp telefonen och gér in pa en sén sida. For att fordriva tiden.
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Vidare svarade respondenterna att interaktioner pé sociala medier dger rum Overallt. Foljande citatet

av Tova och Ingrid illustrerar detta:

“I och med att jag pluggar i Malmo s& ar det vildigt ofta som jag sitter pa tiget med
telefonen och scrollar pa diverse appar. Och sen 1 princip var som helst dér man far lite tid
over och vintar pa att gora ndgonting annat S& det kan ju verkligen vara om man sitter och
véntar péa ett café med en kompis som ska komma dit och man ska kika lunch med den

personen Ja, men egentligen vad som helst™ (Tova, intervju, 22 april 2024).

“Jag har en liten ritual innan jag gér och lagger mig. D4 tar jag en snus och dricker lite vatten
och jag scrollar pa TikTok tills mina 6gon haller pa att stingas och det gor jag ungefir 20
minuter varje kvéll. Bara for att bli trott, for jag blir sé trott pa alla intryck™ (Ingrid, via lank,

21 april, 2024).

4.6 Modetrender

Manga respondenter belyste upprepade exponering pa sociala medier vid nir de fick fragan om de
kdper ett plagg for att de anser det vara trendigt. Daremot varierar det hur modetrender formar deras

kdpbeteende. Annika och Maja illustrerar olika perspektiv:

“Det ar oftast som jag tycker att kldder som &r trendiga blir fula eftersom alla har dem. Men
om det &r trendigt, sa ar det ocksa for att manga har det och si ser man det ofta. D& kanske
man tycker att det blir finare for att man ser ofta. Men inte for att det &r trendigt” (Annika,

via lank, 17 april 2024).

Intervjuaren (Klara): Nar kopte du klader eller skor senast online?

Maja: Det var de skorna jag kom med dér, jag kopte dem for tva veckor sedan.

Intervjuaren (Klara): Och varfor kopte du de skorna?

Maja: For att jag behdvde nya vérskor. Och just varfor jag kopte exakt dem &r for att de &r
lite trendiga. S& de 4r ju en trendig modell liksom som man ser mycket pa framforallt

Instagram kanske. Sa da kopte jag ju for vardagsbruk liksom.

Déarutover beskriver Kevin hur han hémtar inspiration frén vénner och deras stil for att kunna

bedoma sjalv vad som &r trendigt:
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“Det kan ju vara att jag hittar inspiration, vanner och sant har liknande plagg eller har en viss
typ av stil. S& da skulle jag nog anse det som att det &r trendigt ocksa. Det kommer frén dem

liksom” (Kevin, via lank, 19 april 2024).

Fran respondenterna framkommer vikten av visuell presentation och hur bilder péverkar

uppfattningen av en produkt. Maja och Kevin betydelsen av bildkvalitet och presentation:

Intervjuaren (Klara): Kommer du ihdg nagot specifikt som gjorde att du kénner dig sugen att
kopa kladesplagget eller skorna?

Maja: Om man ser ndgonting manga génger, och dven sett det i verkligheten. Sa ser man det
pa TikTok eller Instagram flera ganger sedan och sa tdnker man att det hir var ju fint eller att
det &r nigot fint med bilden. Man kan ju liagga ut en jétteful bild med ett snyggt plagg och
tycka att nej, det héir vill jag inte ha. Eller sa kan man ldgga ut ett jéttefint inldigg med nagot

plagg och bara inldgget att det &r fint gor att man blir lite intresserad.

Intervjuaren (Klara): Har du scrollat igenom sociala medier och ként dig sugen att kopa ett
kladesplagg eller skor? Och i sé fall, vad gjorde dig just sugen pa att kopa det specifikt?

Kevin: Det har nog hént flera ganger till och med. Det som fick mig specifikt att kdpa... om
det &r en véldigt bra bild och matchande kldder. Det mesta dr nog om det &r en lockande bild
dir man ser produkten tydligt. Eller om personen har lite samma kropp. Ser det ut som mig

ungefdr sa kanske jag blir mer sugen pa att kopa.

4.7 Funktionella anvéandningar

Maja beskriver hur anvidndningen av Pinterest inte leder till kop direkt utan snarare inspirerar till
framtida kopbeslut, vilket visas nedan i hennes utsaga. Foljande situation visas dven i skdrmbilder
(figur 13) med exempel pa bilder Maja, Alicia och Annika som har sparat/pinnat till egna mappar

dopt till “Outfits” och “Kladdinspo”.
“Pa Pinterest har jag ett album med lite kléder [...] Jag har nog sparat dem inte for att kopa

de specifika plaggen som visas pa bilderna men for att fa inspiration till framtiden. Att se

vad man &r sugen pa att kdpa. (Maja, intervju, 18 april 2024).
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Figur 13. Skdrmbilder fran respondenterna Maja, Alicia och Annikas Pinterest.

Majas utsaga beskriver hur hon anvinder spara-funktionen till framtida kdp och respondenter
anvander funktionen pa Instagram och TikTok for att spara inldgg, bilder eller videos. Detta bendmns

som sparat (Instagram) och gillat (TikTok). Samtliga exempel illustreras nedan (figur 14):
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Figur 14. Skdrmbilder frdan Tova, Maja och Hedvig nér de anvinder funktionen Spara/Gilla pa Instagram och
TikTok

49



Vilka funktioner som anvinds skiljer sig beroende pa vad syftet dr, vilket illustreras av nir
respondenterna berdttar om informationssdkande om en produkt infor ett kop. Tova anvinder sig av

funktionen kommentarer pa TikTok:

“Om man har sett en, sdg en snygg kldnning och vill véldigt gérna bestélla hem den, s
kanske man inte riktigt har koll pa vilken storlek som passar eller hur kvaliteten dr. Da
brukar jag oftast leta bland kommentarer eller bara se vart en snygg kldnning kommer ifran
pa en TikTok-video dér personen inte har skrivit ut vad mérket dr” (Tova, intervju, 22 april

2024).

En annan funktion som anvénds under kundresan av respondenterna dr meddelanden pé Instagram,
Instagram direkt meddelande (DM). Tova dr en av respondenterna som anvénder Instagram DM for
att skicka inldgg om klader och skor hon ser pa Instagram som hon vill uppmana sin bror att kdpa

(figur 15):
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@ akimboclub
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Akimbo Work Jacket...
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L 4

@ Meddelande ... O3 ®@

Figur 15. Skdarmbilder over intervjurespondenten Tovas anvindning av funktionen Instagram DM for att

skicka inldgg pd kldder direkt till sin bror for uppmana till kop

4.8 Algoritmer

Flera intervjurespondenter utnyttjar TikToks flode, dven ként som "For You page", som en plattform.
Tova uppfattar att TikToks algoritmer tar hinsyn till hennes tidigare sokningar och innehall som hon

interagerat med och pa sé satt skraddarsys hennes upplevelse pa plattformen:
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“Om man ténker pa TikTok, om man ska ta en annan app som exempel, sa &dr det vél valdigt
mycket algoritmer som &ndrar sig utefter vad jag har sokt pé eller vad jag har gatt in pa for
konto och scrollat pa den senaste tiden. S& mycket dér och dé &r det ju pa flodessidan som

jag anpassar efter mig sjalv”’ (Tova, intervju, 22 april 2024).

Intervjurespondenten Ingrid beskriver att hon regelbundet anvédnder sociala mediet Pinterest som en

kalla till inspiration:

“Jag har sorterat upp min Pinterest beroende pd om det &r jobb eller om jag ska gora
moodboards. S& jag har olika mappar i min privata Pinterest, och déir en till exempel kan
vara styling och s& har jag undermappar pad dem. Och sen sd kommer det upp ett flode
baserat pa de mapparna. Sa det dr vanligtvis dér jag dr inne och kollar. Sa jag soker inte utan

jag gér in och kollar utifrén de mapparna som jag redan har” (Ingrid, via ldnk, 21 april 2024).

Hon delar att hon vanligtvis sparar bilder fran plattformens fléde till olika personliga mappar som

hon skapar och namnger exempelvis "Trends", "Street" och "Fashion" (figur 16):
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Figur 16. Skdrmbilder over intervjurespondenten Ingrids Pinterests ddr hon sparat ner flertal bilder inom

klddkategorin i olika undermappar

Kevin beréttar om viljan att kdpa klader efter att ha varit inne pa sociala medier. Han beskriver hur

hans flode 6kar hans tendens att kopa kldder och sannolikheten f6r spontankop:
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“Jag har tidigare fitt upp inldgg i flodet pé saker som jag sedan har kopt. Jag skulle nog siga
att det var ganska spontant. Det var delvis i bakhuvudet att jag kinde att jag behovde, att jag
ville kdpa nagonting eller att jag saknade ndgonting i min garderob. Och sen kom négot
passande upp pé Instagram. Det var nog bara generellt att jag sdg en trdja i detta fallet och
tyckte den var snygg. Tittade lite en stund pa den, vart man bestédllde den, vad den kostade,
vart den skickades ifrén och lite s&. Jag tror att sidan var amerikansk, och sen bestillde jag

den nog ganska sa direkt” (Kevin, via lénk, 19 april 2024).
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5. Analys av empiriskt material

1 foljande kapitel analyseras det empiriska materialet som har kategoriserats med huvudteman:
pdverkan genom sociala relationer, anledningar till att anvinda sociala medier, tidsmdssiga faktorer

och trender samt teknologiska och funktionella aspekter.

5.1 Péverkan genom sociala relationer

5.1.1 Influencers

Detta avsnitt utforskar hur sociala relationer och interaktioner med influencers formar unga
konsumenters beteenden pé sociala medier. Forhallandet mellan unga konsumenter och influencers

ar komplext och genomsyras av bade inspiration och genuinitet, vilket kan paskynda hela kundresan.

En av de frimsta anledningarna till att respondenterna foljer influencers &r for att fa inspiration. En
intervjurespondent nidmnde att de foljer influencers bade for inspiration och pa grund av deras
varderingar, vilket okar tilliten till influencerns omddme. Detta fenomen kan kopplas till Aakers
(1997) teori om vikten av att foretag och personer har virderingar som liknar sina egna. Dessutom
stdds detta av Borchers och Enkes (2022) teori som hédvdar att anvéndare tenderar att uppfatta
influencers som kunniga inom sitt omradde och dérav mer overtygande och genuina 4n traditionell

reklam.

Ett genomgaende ord som anvinds i respondenternas svar for att forklara varfor de foljer influencers
ar genuinitet. Detta Gverensstimmer med teorin av Moulard et al. (2016) som betonar att influencers
paverkar konsumenter eftersom den upplevda genuiniteten i deras relationer. Dessutom foljer
konsumenter influencers som anses genuina eftersom deras inldgg ar ldttare att relatera till, vilket
overensstimmer med teorin som hdvdar att detta &r grundpelaren i hur influencers attraherar sin
malgrupp (Moulard et al., 2016). Det empiriska materialet visar att palitligheten for influencers
tydligt forsdmras vid sponsrade inldgg och samarbeten. Detta fenomen Gverensstimmer med teorin
av Hamilton et al. (2021) och Moulard et al. (2016) som understryker att trots unga konsumenter

paverkas i stor omfattning av influencers finns ett tydligt undantag for sponsrade inldgg
Studiens resultat illustrerar hur konsumenter kan observera influencers de har stark tillit till och

agera efter deras asikter. Detta Gverensstimmer med teorin om den sociala kundresan (Hamilton et

al., 2021), diar motivationsstadiet kommer frdn att observera andra med malet att det egna
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konsumtionsbeteendet ska spegla andras, som en form av identitetssignalering. Daremot, utifran
studiens resultat har vi identifierat att influencers inte har lika stor paverkan pa kundresan jamfort
med familj och vénner, vilket motsdger data presenterad av Moulard et al. (2016) som hévdar att
influencers avsevirt paverkar konsumenter. Det stimmer daremot 6verens med Kotler och Keller

(2021) som rankar familj och vénners omdome som mest trovérdigt och inflytelserikt.

Genom kreatorers stidndiga exponeringen av kldder, skor och modetrender pé sociala plattformar
skapas en konstant pdminnelse om kop, bade medvetet eller undermedvetet. Denna kontinuerliga
exponering kan péskynda hela kundresan for unga konsumenter, eftersom i processen fore
kopbeslutet i den sociala kundresan (Hamilton et al., 2021), exponeras unga konsumenter frekvent av
influencers. Det empiriska materialet visar vidare pd komplexiteten i relationen d& nagra av
respondenterna ansag att influencers paverkar dem i utvardering-stadiet och i tillfredsstillelse-stadiet

i kundresan, medan andra inte upplevde négon storre effekt av influencers.

5.1.2 Familj och vanner

I detta avsnitt utforskas hur kommunikation med néra kretsar, som familj och véinner, paverkas

kdpprocessen avsevirt och i nagra fall stor hela kundresan.

Det empiriska materialet klargdr varfor unga vuxna anvénder sociala medier och det framgér att
upprétthallande samt forstarkning av sociala band med familj och vénner, 4r en betydande anledning.
Detta stods av Kemps (2022) observation att de frimsta orsakerna till att mdnniskor anvénder sociala
plattformar och appar &r for att konversera och hélla kontakten med sin sociala krets. Att vanner och
familj har en central roll for respondenternas indikerar att dessa plattformar tillgodoser ett

grundldggande behov av samhorighet.

Empirin visar att denna néra krets spelar en avgorande roll i rddfragningen infor ett kdpbeslut, som
kontaktas via sociala medieplattformar och kommunikationsappar. Unga konsumenter vénder sig till
familj och vénner och litar p&d deras omdome, vilket gér i linje med teorin da Kotler och Keller
(2021) lyfter dem som den mest betrodda kéllan for information. Detta fenomen kan &ven kopplas
till Schee et al. (2020) teori om att anvindare forlitar sig pa innehall skapat av andra anvindare for

att fa genuin information om produkter och varuméarken for de anses som mer dkta.

Tilliten till ndra kretsens omddmen kan dra ut pa och stéra kopprocessen nér individen stravar efter
att f4 ett godkdnnande eller bedoma social acceptans, vilket stdds av Nashs (2019) studie om
informationspaverkan och social jamforelse. Till exempel illustrerar Samuel i sin fraga till sin

partner, 'Vad tycks?' (figur 7), att han inte endast sokte en &sikt utan dven en bekriftelse pa sitt eget
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beslut genom social jamforelse. Detta behov av bekriftelse kan badde uppmuntra till och avskricka
fran ett kop, beroende pa responsen. Genom att dela bilder och diskutera kopbeslut online kan unga
konsumenter 4 omedelbar respons fran sin krets, vilket bdde kan paskynda eller férdrdja kundresan,
beroende pd den mottagna responsen. Detta resoneras ocksa av Dahl (2013), som pekar pa hur
sociala medier kan forsvara impulskontrollen for konsumenter och ddrmed paverka deras kopbeslut.
Genom denna observation kan kdpprocessen emellanat ga sé pass hastigt att konsumenter inte hinner

sOka radgivning infor sina kop.

Enligt vara empiriska resultat har séllskap via sociala medier och kommunikationsappar betydande
inflytande 6ver konsumtion, vilket kan leda till antingen 6kad eller minskad konsumtion. Detta gér i
linje med den sociala kundresan som Hamilton et al. (2021) beskriver att upplevd social narvaro kan
paverka ett kop, beroende pd om kommentarerna dr mer positiva eller negativa. Dessutom visar
resultatet att respondenterna sillan genomfor kdpbeslut helt ensamma, utan i stéllet forlitar sig pa
andras asikter under den tidiga processen, fore kopbeslutet, i den sociala kundresan. Detta tyder pa
en stravan efter bekréftelse av social acceptans och en tendens att jamfora sitt eget kopbeteende med

andras, innan kopet genomfors.

Déaremot, enligt studiens empiri, genomfors kopbeslutet i slutindan sjilvstandigt, &ven om rad har
efterfrigats i tidigare stadier av kopprocessen. Det empiriska materialet fran observationen av Denise
(figur 11) visar tydligt att trots radfrdgningar i stegen fore kopbeslutet, si ar det inte avgorande.
Denna insikt dr i linje med teorin om den sociala kundresan, som betonar att tidigare steg i kundresan
sdsom motivation, informationssdkande och utvirdering formar och paverkar beslutet, utan att
nddvindigtvis avgora det (Hamilton et al., 2021). Forklaringen ligger i att radfragningen intraffar
mycket tidigare dn kopbeslutet, vilket innebdr att rdd och kénslor vid kopogonblicket blir mer
relevanta for beslutet, vilket framgar av det empiriska materialet dér respondenterna &r sjélva i

processen under kopbeslutet.

Foljaktligen tyder studien pd att kontakt med familj och vdnner ar olika, beroende pa vart i
kdpprocessen en konsument befinner sig. Dérav bekriftas den upplevda sociala nédrvaron och
anviandningen av sociala medier och kommunikationsappar for radlaggning infor ett kdpbeslut en

betydelsefull del i den sociala kundresan.

Vidare framgér det att konsumenter avstar fran att anvénda ett kladesplagg efter negativ respons av
familj och vénner, vilket tyder pa det betydande inflytandet av deras &sikter. Detta fenomen kan
kopplas till teorin om den sociala kundresan, dr tillfredsstéllelse och delning efter kopbeslutet anses

vara centrala och kan paverka helhetsupplevelsen i den sociala kundresan (Hamilton et al., 2021).
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Foljaktligen, indikerar svaren pa de strukturerade foljdfragorna (figur 9 och 10) tydligt att
radfragning till familj och véinner kan ha en avgodrande inverkan pd kdpprocessen. Rad fran
ndrstdende kan forstirka osdkerheten och leda till att konsumenter avstar fran att genomfora kop,

dven ndr responsen ar positiv men vag.

Utifran AIDA-modellen framgér det att unga konsumenters personliga intresse av konsumtion
paverkas av deras néra relationer, vilket ibland kan hindra dem frén att slutfora ett kdp. Den sociala
kontexten i detta sammanhang skapar en dimension av socialt brus som stdr kpprocessen, sérskilt
vid radfragning till familj och vanner. Detta brus kan forhindra att konsumenten nér det sista steget i
modellen, kophandlingen. Saledes kan det argumenteras att AIDA-modellen, som ar utformad for att
beskriva interaktionen mellan ett foretag och en enskild konsument, inte tillrickligt tar hansyn till

den sociala kontexten som skapar detta brus och paverkar kdpprocessen.

5.2 Anledningar till att anvinda sociala medier

5.2.1 Tidsfordriv

Manga respondenter beskriver att de anvinder sociala medier under lugna stunder pa jobbet, i skolan
eller under lunchraster, vilket hjilper dem att fordriva tiden. Det bekriftas av Spitzkats (2022) som
konstaterade att utforskning pa sociala medier vanligtvis sker under véntetider och pauser fran andra

aktiviteter, vilket bekriftas i det empiriska materialet.

5.2.2 Underhallning till kop

Foljande avsnitt undersoker hur underhallning fungerar som en betydande drivkraft till kop eller
viljan att kopa kldder. Respondenterna betonar att underhéllning &r en viktig faktor i deras
anviandning av sociala medieplattformar, sdrskilt genom videobaserat innehall. Detta stimmer
Overens med Spitzkats (2022) observation att shopping ar en integrerad del av upplevelsen pa sociala
medier och inte kan separeras fran underhallning eller andra aktiviteter. Respondenter beskriver
vidare hur deras interaktion med appar som TikTok fungerar som inspiration till konsumtion genom
underhallning. Kaur et al. (2018) belyser ocksd hur sociala medieplattformar skapar en upplevelse

genom shopping engagemang, dven nar det inte dr det primira syfte med att scrolla.

Resultatet i studien visar att shopping for ndjes skull aterspeglar fenomenet dir shopping blir en
underhéllande aktivitet. Detta stimmer 6verens med Stoopendahl (2024), som beskriver hur dagens
anvindning av smarttelefoner mdjliggdr onlineshopping som en form av underhallning for att
skingra tristess. Respondenterna anvinder vanligtvis shopping som ett sétt for underhallning, utan att

nodvindigtvis kopa de kldder de observerar.
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Interaktionen pa sociala medier kan utgora det forsta steget i unga konsumenternas sociala kundresa,
dér scrollning genom innehéll inspirerar till kop. Darfor kan anvéndningen av sociala medier som
underhéllning leda till bade spontana och planerade kop. Aven om omedelbara kop inte alltid
genomfors baserat pd vad som visas pa sociala medier, kan interaktionen &nda vicka intresse och
medvetenhet om produkter, vilket kan leda till framtida kop. Vidare har sociala medier har en
betydande péverkan pé konsumentbeteendet och kan fungera som en katalysator for kop, bade direkt
och Over en lingre tidsperiod. Spitzkats (2022) péstaende om att sociala medier vanligtvis leder till
oplanerade shoppingresor som kan avbrytas, bekriftas av studiens resultat som visar att dessa avbrott

ibland intréffar eftersom den pébdrjade kundresan helt enkelt gloms bort.

Séledes &r de frimsta orsakerna till anvéndning av sociala medier tidsfordriv och underhéllning,
snarare dn att f4 kinnedom om produkter eller tjanster. Detta gér emot Dahlén et al. (2017) som
konstaterar att det initiala steget i AIDA-modellen, uppmaérksamhet, inte alltid ar det forsta steget i
kundresan pa sociala medier. Ytterligare gar det emot den linjira processen som AIDA antyder.
Interaktioner med innehéll pa sociala medier kan resultera i sparade bilder pa produkter for framtida
overvigande snarare dn omedelbara kop. Detta pekar pa en forskjutning i képprocessen dir handling
inte nodviandigtvis stegvis foljer 6nskan, utan snarare utvecklar en potential for framtida kop. Detta
understryks av Hamilton et al. (2021) att kundresor inte alltid foljer en linjar sekvens, utan att

konsumenter bade byter plats pd stegen samt inte f6ljer modellens alla steg.

Dessutom indikerar resultaten att unga konsumenters képbeslut vanligtvis ar situationsspecifika och
relaterade till hur produkten presenteras for tillfillet, sdsom priset. Detta innebdr en mindre
forutsdgbar och mer diffus kopprocess, dér handling kan genomforas utan en tydlig underliggande
onskan. Dessa observationer ifragasitter AIDA-modellen och betonar att konsumenternas vig fran

uppmaérksamhet till handling 4r mindre forutségbar, sérskilt for kop som drivs av spontanitet.
5.3 Tidsmissiga faktorer och trender

5.3.1 Tidsmaissiga aspekter

Det framtrader tydligt att unga konsumenters anvindarbeteende och kopaktivitet pa sociala medier
och kommunikationsappar paverkas av olika tider och situationer pd dygnet. Detta ger en djupare
forstaelse for hur den sociala kundresan pa sociala medier paverkas av tidpunkter och hur det formar

beteendemonster.

Empirin visar att sociala medievanor och kommunikationsappar ar en integrerad del av dagliga

rutiner hos unga konsumenter, dar kvillstid framtrader i resultatet som en viktig tidpunkt av aktivitet
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pa sociala medier och interaktioner. Utover kvillarna visar studien att interaktioner dven sker under
kortare perioder pd dagen. Detta dverensstimmer med tidigare forskning (Spitzkat, 2022) som visar
att sociala medier anvinds under olika tider pa dygnet. Enligt empirin sker anvindandet vanligtvis
under kortare perioder pa dagen och lidngre perioder péd kvéllen. Kvéllar och fritid framstar som
avgorande perioder, sannolikt pa grund av okad tillgédnglighet och bekvémlighet. Empirin indikerar

vidare att beslutet av kdpet vanligtvis sker under dessa tider och miljoer.

Vid specifika tillfdllen, som vid somnsvérigheter, tenderar unga konsumenter att rikta sin
uppmirksamhet mot den sociala kundresan pé sociala medier. Detta samband mellan upprepade
tillstdnd och konsumtionsbeteende tyder pa att sociala medier och kommunikationsappar kan utldsa

impulser for konsumentbeteende nér individen befinner sig 1 specifika situationer.

Interaktioner pd sociala medier och kommunikationsappar sker Overallt dir respondenterna har
tillgang till sina mobila enheter, frdn bussresor till sdngen. Detta visar att den sociala kundresan inte
ar begransad till en specifik plats utan kan utspelas varsomhelst, vilket stods av tidigare forskning

(Stoopendahl, 2024).

Saledes illustrerar detta en komplex och ibland impulsiv kdpprocess som inte alltid passar in i
AIDA-modellens linjdra flode. Sambandet mellan konsumenters upprepade tillstind, som
somnsvérigheter, och impulser gar emot AIDA-modellen genom att handlingen drivs av impulser

och kénslor snarare &n av en dnskan som forst skapats genom intresse.

5.3.2 Modetrender

I studien identifierades faktorn modetrender som driver unga konsumenters beteenden péa sociala

medier och som formar den digitala kundresan.

Vi fann att unga kan reflekterar 6ver tvasidigheten av modetrender genom att notera att klader och
skor som exponeras mycket, kan bade minska eller 6ka en produkts attraktivitet. Detta indikerar en
medvetenhet om hur Gverexponering kan paverka en produkts virde, samtidigt som frekvent
exponering dven kan 0ka en produkts attraktivitet. Resultaten fran empirin indikerar pa ett monster
dér unga konsumenter paverkas av trender inom kldder och skor, vilket &r i linje med McCarthys

(2013) forskning.
I det empiriska materialet framkommer hur inflytande frén familj och vanner formar uppfattning om

modetrender. Detta gér i linje med den sociala kundresan (Hamilton et al, 2021) om att en individ vill

att sitt konsumtionsbeende ska dverensstimma med de andras som man observerar. Detta belyser hur

58



modetrender bade kommer fran kéllor som modeinfluencer samt fran nitverket av familj och vénner,
vilket gar emot vad Digital Marketing Institute rapporterade (2024). Var forskning stirker ocksa
tidigare forskning (Nash, 2019) att konsumtionsbeslut paverkas av en komplex kombination av
individuella preferenser, social péverkan och behovet av social jamforelse. Pa sociala
medieplattformar soker konsumenterna inte bara produkter som tillfredsstéller deras praktiska behov,

utan dven saddana som forstirker deras sociala identitet och ger dem social acceptans.

Det empiriska materialet tydliggdr den betydelsefulla roll som visuell presentation spelar och hur en
lockande bild kan péverka en produkts attraktivitet, vilket kan vara avgdrande i den sociala
kundresan. Vidare framkommer det fran det empiriska materialet att den visuella presentationen inte
bara handlar om produkten i sig, utan ocksa om personen som bér den, for att konsumenter vanligtvis
identifierar sig med det som presenteras i bilderna. Detta ligger séledes i linje med teorin om att
motivation till konsumtion kommer fran att konsumenter vill uppna identitetssignalering, som

presenteras i den sociala kundresan (Hamilton et al., 2021).

5.4 Teknologiska och funktionella aspekter

5.4.1 Funktionella anvidndningar

Insikterna om funktionella anvéindningsomraden bidrar till vér forstaelse om hur unga konsumenter

utnyttjar olika funktioner pa digitala plattformar och integreras i den sociala kundresan.

Flertal av respondenterna brukar vanligtvis ta vara pa funktionen att spara ner inldgg, bilder eller
videor frén plattformen for inspiration och for omedelbara kop. De funktioner som anvénds varierar
beroende pa syftet, vilket tydligt illustreras nir respondenterna beskriver sin process for att sdka
information om produkter infor ett potentiellt kop. Dessutom underldttar anviandningen av
funktioner, som direktmeddelanden i kommunikationskanaler, processen att dela innehdll om

klddesplagg direkt utan att behdva ta skarmbilder eller skicka med lénkar till webbsidor.

Respondenterna anvinder sig dven av kommentarer och kundrecensioner fran andra konsumenter
som en del av respondenternas informationssokande i den sociala kundresan (Hamilton et al., 2021).
Detta i sin tur gér i linje med Kotler och Kellers (2021) som betonar den starka p&verkan som
kundrecensioner online har pd kopbeslutet och klassificeras som den mest trovérdiga

informationskéllan, efter familj och vénner.

Empirin visar hur konsumenter anvénder teknologi for att smidigt navigera mellan olika faser av

kopprocessen, vilket inte bara innebdr interaktioner vid koptillfillet, utan &ven omfattande
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forberedelser och efterf6ljande engagemang. Detta Gverensstimmer med tidigare forskning som
belyser smarttelefonens roll i konsumenternas vardag och hur den stindiga tillgdngen till internet och

sociala medier transformerar kundupplevelsen (Spitzkat, 2022).

Utifran studiens resultat framkommer det hur anvéndare av plattformar som Pinterest, Instagram och
TikTok anvénder funktioner for att spara och gilla innehall, vilket reflekterar planering for framtida
kopbeslut. Respondenternas anvidndning av dessa funktioner leder till en mer komplex kundresa dér
digitala verktyg mojliggér en forlangd interaktionsfas med olika typer av sociala kontakter, sdsom
vénner och influencers. Detta inkluderar bade insamling av information samt skapandet av
personliga arkiv med Onskat innehdll, som kan édterbesdkas vid ett senare tillfalle. Denna dynamik
utvecklar Hamilton et al. (2021) beskrivning av den sociala kundresan genom att visa hur den kan

avstannas och aterupptas senare.

Anvindning av Pinterest for att samla inspiration utan omedelbara kopintentioner dr ett tydligt
exempel pé hur den traditionella processen i AIDA-modellen utmanas. I AIDA forvéntas varje steg
leda direkt till ett kop medan pa Pinterest skapar anvidndare personliga arkiv av inspiration som kan
aterbesokas senare, vilket tyder pa en forlingd period mellan intresse och handling. Detta visar ett

gap i den klassiska AIDA-modellen, dar det sista steget handling, inte nas forrdn ldngre fram 1 tiden.

5.4.2 Algoritmer

Foljande insikter ger en djupare fOrstdelse for hur sociala relationer och interaktioner pé digitala
plattformar tillsammans med algoritmernas paverkan, omformar unga konsumenters kdpbeteende

och digitala kundresor.

I studiens resultat framkommer det att TikToks flode, "For You page" &r omtyckt med ett personligt
anpassat flode som aktivt anvénds for underhdllning och till inspiration. Vidare &r innehallet i
Pinterest-floden paverkat av de mappar med sparade bilder, som organiseras av anvidndarna sjilva.
Detta leder till att utifran studiens resultat foredras att anvdnda flodet pa Pinterest eftersom det ar
skraddarsytt efter tidigare sparade bilder, istéllet for att aktivt soka pa anvandare eller &mnen pa
plattformen. Algoritmerna spelar hir en avgoérande roll for att anpassa innehéllet efter anvidndarnas
personliga preferenser (Airoldi & Rokka, 2022). Genom att anvénda flédet som sin priméra kélla for
inspiration, kan unga vuxna forenkla sin kOpprocess genom att inte behova spendera tid och energi

pa att soka efter specifika produkter eller stilar.

Denna observation understryker respondenternas medvetenhet om hur algoritmerna styr deras

upplevelse péd sociala medier. Algoritmerna anpassar innehéllet i anvdndarnas floden baserat pa deras
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tidigare interaktioner och preferenser (Airoldi & Rokka, 2022), vilket skapar en skriddarsydd och
engagerande milj6. Denna personliga anpassning har visat sig 6ka engagemang och tenderar att
paverka kopbeslut, vilket kan leda till spontankdp. Resultatet visar att innehall, skapat for att
anpassas till tidigare onlinebeteenden, Okar sannolikheten for impulskdp. Denna observation
forstidrks av tidigare forskning (Mellet & Beauvisage, 2020), som skildrar att digitala miljoer
paverkar konsumentbeteendet genom att erbjuda en plattform for engagemang och potentiella
kopbeslut. Emellertid framkommer det genom empiriska materialet att kdpbesluten tenderar att vara

mer spontana till sin natur.

Det framtrdder hur anvindning av sociala medier inte nddvéndigtvis inleds med ett behov av att
konsumera néagot. Trots det kan algoritmerna, genom att anpassa innehdllet efter individuella
preferenser, driva anvdndaren mot konsumtion. Detta fenomen stdds av Mackenzies (2015)
pastaende att algoritmer i hogre grad styr konsumenten. Dessutom f6ljer det i linje med forskningen
som pekar pa att anvidndarnas framsta syfte med sin ndrvaro pa sociala plattformar inte alltid ar
konsumtion (Kaur et al., 2018). Lemon och Verhoefs beskrivning (2016) av kundresan, som gar i
linje med studiens resultat, foreslar att varje steg i konsumentens resa dr dynamisk och kan paverkas
av digitala innehallsanpassningar som Oppnar nya vigar for varumirken att engagera konsumenter
vid strategiska punkter. Algoritmerna bidrar till att effektivisera Overgangarna i den sociala

kundresan genom att foresld och pdminna om produkter som matchar anvindarens tidigare intressen.
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6. Avslutande kapitel: Slutsats och diskussion

1 kommande kapitel summeras den genomforda analysen i entydig slutsats, vilken knyter an till syftet
och fragestdllningarna for studien. I diskussionsavsnittet diskuteras nya bidrag och upptdickter och

slutligen presenteras rekommendationer till praktiker och forslag for framtida forskning.

6.1 Slutsats

Syftet med denna studie dr att fordjupa forstaelsen for hur unga konsumenters kdpbeteende pa
sociala medier och kommunikationsappar formas genom den sociala kundresan. Vidare avser studien
att utforska dynamiken i den sociala kundresan bland unga konsumenter pé sociala medier, med
sdrskild inriktning pé& dess forhéllande till den etablerade AIDA-modellen. Frigestéillningen som
denna studie avser att besvara dr: Hur formar sociala relationer och sociala interaktioner unga

konsumenters beteenden pa sociala medier och komminukationsappar?

Unga konsumenters sociala relation med influencers handlar mestadels om inspiration. Influencers
paverkan beror pad deras uppfattade genuinitet och hur vil deras véarderingar matchar
konsumenternas. Vidare paverkar influencers frimst de initiala faserna i1 kundresan. Trots att
influencers kan paverka konsumenternas kopbeteende dr deras inflytande inte lika starkt som asikter
fran familj och vénner. Studien visar ocksd hur den stindiga exponeringen for produkter och
mode-trender pd sociala medieplattformar kan péaskynda kdpprocessen. Resultaten visar pa den
komplexa relationen mellan influencers och konsumenter, dir vissa unga konsumenter upplever

starkare paverkan &n andra.

Sociala medier anvinds framst till att upprétthalla sociala band med néira kretsar. Dessa relationer
spelar en betydande roll nir unga konsumenter 6verviger kdpbeslut och soker information. Det &r
vanligt att unga konsumenter vénder sig till sina sociala néitverk for rdd och bekriftelse, vilket kan
bade paskynda och fordrdja kdpprocessen. Aven om radfrigningen sker tidigt, &r sjilva kopbeslutet
vanligtvis sjélvstédndigt. Familj och vénners asikter kan vara avgdrande och negativ respons kan leda
till att konsumenter avstar fran kop. Detta &r en central del av den sociala kundresan och péverkar
helhetsupplevelsen av kopprocessen. Nar unga konsumenter soker information och rad, viander de sig
framst till familj och vénner. En intressant upptéckt dr att &ven om sociala relationer formar

kopbeteendet, tas beslutet i slutindan av individen sjélv.
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Studiens resultat visar vidare att underhallning har en betydande roll i hur unga konsumenter
anvinder sociala medier som kan driva bade spontana och planerade klddink&p. Sérskilt videobaserat
innehdll har formégan att finga anvidndarens uppmérksamhet pa ett mer effektivare sétt.
Interaktionen pé sociala medier kan starta kundresan och dka medvetenheten kring olika produkter,

vilket kan leda till ett framtida kop.

Kvillstid framstar som en intensiv period for sociala medier interaktioner, vilket stddjer studiens
syfte att undersoka tidens inverkan p& kdpprocessen. Vidare har studiens resultat pavisat hur unga
konsumenters beteenden skiljer sig beroende pé tidpunkt och sammanhang, samt hur digitala vanor
formar kopbeteenden. Den aktiva aktiviteten pé kvéllen antyder att det kan vara en tid for avkoppling
eller underhallning efter en dag fylld av intryck. Det &r under dessa tider som viljan for kopbeslut

tenderar att oka.

Studiens resultat belyser den komplexa dynamiken av hur modetrender paverkar kdpbeteenden och
understryker betydelsen av socialt inflytande. Néra vénners kladstil framhédvs som en faktor som
paverkar uppfattningen om modetrender. Denna paverkan kan leda till impulsiva kdpbeslut for att

passa in eller bibehalla status.

Vidare visar studien unga konsumenters anvidndning av funktioner pa plattformar som Pinterest,
Instagram och TikTok for att samla inspiration och planera framtida kop. Dessa funktioner mojliggor
en forlaingd kopprocess. Algoritmerna pd dessa plattformar spelar en avgdrande roll genom att
anpassa innehéllet efter anvidndarnas preferenser, vilket 6kar engagemanget. Dessutom underlittar
funktioner som sparade inlédgg och direktmeddelanden samt algoritmer sociala interaktioner, vilket

leder till en smidigare kopprocess och oftare till impulsiva kdpbeteenden.

Sammanfattningsvis visar studien pa den mangfacetterade dynamiken i unga konsumenters
interaktioner och relationer pé sociala medieplattformar under olika faser av den sociala kundresan,
dér det &r tydligt att den digitala kundresan inte foljer en linjar vag. Fragestdllningen "Hur formar
sociala relationer och sociala interaktioner unga konsumenters beteenden péd sociala medier och
kommunikationsappar?" besvaras genom att belysa hur den sociala kundresan formas av varierande
och komplexa monster som vdvs samman av ett kontinuerligt samspel mellan olika plattformar,

interaktioner och sociala relationer.
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6.2 Diskussion

6.2.1 Bidrag och nya upptéckter

Tidigare var foretagen och deras marknadsforing centrala i kundresan, vilket tydligt framgér av
AIDA-modellen. Daremot visar denna studie att det i dagens samhélle ar de sociala kontakterna och
maénniskorna bakom dem som stér i fokus. Genom vér empiriska analys har vi observerat att det inte
finns nagon tydlig start- eller slutpunkt fér unga vuxna i deras kdpprocess. En central aspekt &r hur

konsumenter uppritthéller sitt engagemang genom interaktion, underhéllning och sociala relationer.

Resultatet indikerar att sociala medier frimst anvinds for underhallning och tidsfordriv, som bade
motiverar och formar kopbeteenden. Vanligtvis handlar konsumenter inte pd grund av ett direkt
behov eller en specifik énskan om en produkt, utan efter scrollande pé sociala mediefloden. Unga
konsumenter upptécker ofta produkter genom innehall som delas eller publiceras av deras nétverk av
vénner och influencers Denna upptickt och interaktion stddjer inte AIDA-modellens linjéra vig dér
varje steg successivt leder till nésta. Istédllet for en tydlig sekvens dér konsumenter forst blir
medveten om en produkt, utvecklar ett intresse, kdnner ett behov och utfor kop, kan en konsument pa
sociala medier forflytta sig direkt fran att vara omedveten om en produkt till att 6verviga ett kop.

Detta beror pa sociala interaktioner som formar och inspirerar konsumenter.

Var studie som utforskat hur influencers paverkar unga konsumenters kdpbeslut, framfor allt genom
genuinitet och gemensamma véarderingar, stodjer tidigare forskning fran Aaker (1997) och Moulard
et al. (2016). Studien bekréftar Kotler och Kellers (2021) observationer att familj och vénner dr den
mest palitliga killan vid rddfrdgning. Towers och Towers (2022) forskning fokuserar pa interaktioner
mellan foretag och konsumenter, var studie utvidgar denna studie genom att varje steg i
kopprocessen omfattar olika sociala relationer och interaktioner. Vér studie indikerar att de flesta
unga konsumenter integrerar sina sociala nétverk i form av vénner, familj, influencers samt pagéende
modetrender i kundresan innan kdp. Respondenternas beréttelser visar att impulser och kinslor kan
spela en péataglig roll i kopprocessen, vilket dven bidrar till Lemon och Verhoefs (2016)

observationer om hur konsumenternas kinslor paverkar deras uppfattningar om varumérken.

Denna studie att unga konsumenter forlitar sig pé sin egen intuition och magkénsla nér de fattar
slutgiltiga kopbeslut. Detta antyder att &ven om det sociala nétverket kan paverka kdpresans riktning,
sa dr det individens egna omddme som avgor det slutgiltiga valet. Detta bidrar med kunskap om att
sociala relationer inte har all betydelse i processen under kopbeslutet i den sociala kundresan

utformad av Hamilton et al. (2021).
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Kopresan ér inte langre begrinsad till det specifika kopmomentet. Istéllet upplever unga vuxna en
stindigt pagéende kopprocess, med konstanta paminnelser om potentiella kop ifrdn influencers,
vanner och algoritmer. Kundresan blir didrav en integrerad del av anvindarens aktivitet pa sociala
medier, vilket stimmer Overens med Spitzkat (2022) forskning. Detta lyfter komplexiteten i
kundresan som inte fangas av den traditionella AIDA-modellen. Unga vuxnas tendens att spara
innehall for framtida inspiration bryter mot den linjara AIDA-modellen genom att lagga till en period

av reflektion och informationsinsamling mellan intresse och handlingsfasen.

Var studie indikerar att sociala interaktioner genom unga konsumenters kdpprocesser skapar en
dimension av socialt brus. AIDA-modellen, som ar utformad for att beskriva interaktionen mellan ett
foretag och en enskild konsument, tar inte tillrickligt hénsyn till den sociala kontexten som skapar
dimensionen av socialt brus som stdr kdpprocessen. I praktiken dr konsumentens kdpresa vanligtvis
mer komplex och influerad av sociala faktorer. Sociala interaktioner och relationer, som att radfraga
vanner om deras asikter, skapar flera paverkande faktorer som AIDA-modellen inte fingar. Denna
sociala paverkan fungerar som en form av socialt brus som stdr kdpprocessen vilket fingas upp mer i
teorin om den sociala kundresan (Hamilton et al., 2021). Darfor, som Maguire (2024) artikeln ‘Gen
Z broke the marketing funnel’ indikerar, pavisar vér studie att det inte racker med en modell som
AIDA for att forklara komplexa kundresor hos dagens unga konsumenter. Var studie indikerar att det
ar svart att forlita sig pd en standardmodell for att forstd de olika unika faktorer som formar

kdpbeteenden.

6.2.2 Rekommendationer till praktiker

Studiens resultat understryker vikten att forstd anvéndarnas sinnesstdmningar och beteenden som ar
avgorande for att utforma marknadsforingsstrategier som inte bara engagerar utan ocksé konverterar
till faktiska kop. En rekommendation ar att praktiker bor ligga tonvikt pé att skapa digitala
upplevelser pé sociala medier som fangar anvdndarnas uppmérksamhet och skapar en meningsfull
interaktion. Genom att erbjuda innehall och aktiviteter som vicker kénslor och uppmuntrar till

delaktighet kan foretag 6ka chansen att anvindarna genomfor ett kop.

Vidare dr det viktigt att notera att &ven om algoritmer och digitala rekommendationssystem har en
alltmer framtrddande roll i online-shoppingmiljon, sa dr det fortfarande individens egna preferenser
och beslut som viger tyngst nir det giller slutgiltiga kop. Aven om algoritmer kan paverka och styra
konsumenternas val till viss del genom att skapa skrdddarsydda rekommendationer baserade pa deras
tidigare beteenden och preferenser, sd ar det fortfarande ménniskans formaga till sjdlvstandigt
tankande och beslutsfattande som &dr avgdrande. For att optimera marknadsforingsstrategier i denna

digitalt styrda miljo ar det darfor av stor vikt att fortsdtta undersdka och forsta hur konsumenternas
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beslutsprocesser paverkas av bade ménskliga och algoritmiska faktorer. Genom att skapa en djupare
insikt i detta kan praktiker anpassa sina strategier och aktiviteter for att béttre mota konsumenternas
behov och 6nskemadl, vilket i sin tur kan 6ka effektiviteten i marknadsforingsinsatserna och forbattra

resultatet av forsiljningen.

6.2.3 Forslag till framtida forskning

Var studie undersoker hur unga konsumenter formas av sociala relationer och sociala interaktioner i
deras kundbeteenden pé sociala medier och komminukationsappar. Studien fokuserar p&d unga
svenska konsumenter i aldrarna 18 till 26, varav framtida studier kan studera andra generationer och
kulturer for att underséka om det finns skillnader i konsumentbeteendet. En intressant aspekt att
studera &r konsumenters anviandning av sociala medier dver langre tid och att folja med genom hela
deras kundresa, mer ingdende med data fran fler plattformar 4n vad som lyfts i denna studie.
Framtida studier kan &ven be respondenterna att spara ner materialet 6ver tid eftersom somliga
sociala plattformar endast sparar data i form av meddelandehistorik i 24 timmar, som exempelvis
Snapchat. I takt med digitaliseringen och den stdndiga exponeringen av sociala medier, reklam frén
varumédrken och digitala kreatorer kan det vara intressant att undersoka den psykologiska paverkan

pa konsumenter i form av kdpbeteende och sjédlvkénsla, da var studie inte fangar detta fenomen.
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Tema Fragor Analytisk syfte
Bakgrundsfriagor
e Kan du beritta lite om dig sjalv? Fé information om

o Alder

respondenterna och

O Var det ndgon kompis eller annan
person som var med i det kopet eller
nér du holl pa att bestimma dig?

Ar det ett typiskt kop av dig online?
Nér kopte du (tid pa dagen)? Vart satt
du och bestdllde?

m  Ar detta typiskt de?
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Kopvanor online
e Nir kopte du kldder eller skor senast online? Forsta
o Vad kopte du och varfor? respondenternas

tidigare erfarenheter
och vanor inom den
digitala miljon.

Utvirdera
respondenternas
Overgripande
uppfattningar om att
kopa klader eller
skor online.
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végen till kdpet sag ut?

o Ar det vanligt att dina oplanerade
kladkép kommer efter du anvént
sociala medier?

Processen fore
kopbeslutet

Har du nagon géng kopt ett klddesplagg eller
skor efter att du sett det eller liknande pa
sociala medier?
o Nér pa dagen? Beskriv en vanlig
situation innan du handlat produkten?
o Specifik sociala medieapp eller
funktion?

Finns det ndgon speciell person pa sociala
medier som vanligtvis inspirerar dig att kdpa
klader eller skor, och varfor?
o Ar denna person vanligtvis en
offentlig person eller ndgon i din
nérhet?

Har du nansin scrollat igenom sociala medier
och ként dig sugen pa att kopa ett kladesplagg
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skor pa sociala medier och ként att du vill
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o Vilka tillfallen? Varfor?
Har du ndgon gang sett ett klidesplagg eller
skor pa sociala medier och ként att du vill
kopa plagget for att det ar trendigt?

o Vilka tillfallen? Varfor?

Jag brukar gora sahér online nér jag vill fa
information om kldder eller skor [kolla pa
kundrecensioner och kommentarer fran andra
kunder], kan du komma pé liknande
situationer pa sociala medier?
o Litar du pa den information du far?
o Anvinder du sociala medier om du
ska ta reda pé fakta om en produkt du
vill kopa? Om ja, hur gér du tillviga?

Genom att
undersoka
respondenternas
vanor fore kopet,
sdsom hur de
paverkas av
influencers, vilka
funktioner de
anvander for att fa
inspiration och hur
de soker efter
produktinformation,
kan vi fa insikter om
deras beslutsprocess
och beteenden infor
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Foljer du ndgon influencer pa sociala medier?
o Varfor foljer du dessa influencers?
o Kan du beskriva din/a favorit
influencer/s?
Foljer du mycket vinner och familj pé sociala
medier, i sa fall varfor?

Frén vem och vilka tips och rad anser du vara
palitlig ndr du behdver hjalp att fatta beslut
om dina kladinkop online?

Om du é&r osdker om ett klddinkdp online, vem
véinder du dig till d& och hur skapar du
kontakt?

Upplever du att det &r ett sponsrat inldgg eller
ett samarbete pa sociala medier att det blir
mindre trovardigt? Beritta gdrna!
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medier, hur gar du da tillviga?

Processen under
kopbeslutet
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eller skor online direkt efter du varit inne pa
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o Upplever du att det paverkar ditt
kopbeslut av att handla sjilv
respektive med séllskap?

Hur vl planerar du dina kp online?

Har du nagon géng kdpt nagot for att en
influencer tipsat eller visat upp det online och
iséfall varfor?

Har du nagon géng kdpt nagot for att en
kompis tipsat eller visat upp det online och
iséfall varfor?

Forsta responders
beslutsprocess och
beteenden vid inkdp
efter anviandning av
sociala medier,
preferenser for appar
och funktioner, samt
hur de paverkas av
influencers och
rekommendationer
frén vénner online.
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Processen efter
kopbeslutet

Har vad dina vénner siger pa sociala medier
paverkat dig om ett kop du gjort, isafall pa
vilket sétt?

Har vad influencers sidger pa sociala medier
paverkat dig om ett kop du gjort?

Hur paverkar influencers dig nér du kdper
klader?

Pé vilka sétt delar du vanligtvis dina asikter
om kldder eller skor med andra?

Pé vilka sétt publicerar du vanligtvis dina
klader eller skor med andra?

o Vilken betydelse har det for dig att fa
positiv respons eller kénna dig stottad
av andra pa sociala medier efter ett
kop?

Har du nagon géng recenserat ett kop pa
sociala medier? Om ja, vad fick dig att géra
det?

F& fram hur sociala
interaktioner
péaverkar deras
kopbeteende nér de
gjort inkdp, samt hur
de delar sina &sikter
och upplevelser med
andra.

Avslutning

Ar det nigot mer du vill ligga till?

Finns det nagot vi borde ha fragat om men inte
gjorde?

Gar det fortfarande bra att vi anvénder dina
svar 1 arbetet?
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Bilaga 3: Medgivandeformulér

: SCHOOL OF
%5y | ECONOMICS AND
LUND | MANAGEMENT
UNIVERSITY

|, the undersigned, confirm that (please tick the appropriate box):

1. | understand the information about the project.

2. | have been given the opportunity to ask questions about the project and my
participation.

3. | voluntarily agree to participate in the project.

4, | understand | can withdraw at any time without giving reasons and that | will not be
penalised for withdrawing nor will | be questioned on why | have withdrawn.

5. The procedures regarding confidentiality have been clearly explained (e.g. use of
names, pseudonyms, anonymisation of data, etc.) to me.

6. If applicable, separate terms of consent for interviews, audio, video or other forms of
data collection have been explained and provided to me.

7. | The use of the data in research, publications, sharing and archiving has been explained
to me.

8. | understand that other researchers will have access to this data only if they agree to
preserve the confidentiality of the data and if they agree to the terms | have specified
in this form.

9. Select only one of the following:

e | would like my name used and understand what | have said or written as part
of this study will be used in reports, publications and other research outputs so
that anything | have contributed to this project can be recognised.

¢ | do not want my name used in this project.

10. | I, along with the Researcher, agree to sign and date this informed consent form.

Participant:

Name of Participant Signature Date

Researcher:

Ebba Erbing % 3
Hanna Andersson W
- T
Klara Edblad IAE L
Name of Researcher Signature Date
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Bilaga 4: Prompt fran ChatGPT

Har ar var bakgrund, syfte och fragestallning till var
kandidatuppsats. Kan du ge férslag pa fragor och
foljdfragor till intervjurespondenterna som ar neutrala och
inte leder i en viss riktning. Fragorna ska inkludera sociala
aspekter och interaktioner pa sociala medier.
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