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Forskningsfraga: Hur beskriver konsumenter att de anvénder sociala medier? Hur forklarar
konsumenter idag att marknadsforing pa sociala medier formar deras kopbeslut?

Syfte: Studiens syfte ar att skapa forstielse for hur dagens konsumenter anviander sociala medier och
hur konsumenter upplever marknadsforing pé sociala medier under sociala medieanvéndning.
Dessutom syftar studien till att skapa en ytterligare forstaelse och teoretisk grund for hur den digitala
kundresa, som skapas vid social medieanvdndning och marknadsforing pa sociala medier, upplevs och

formas av konsumenten.

Metod: For att besvara studiens syfte och tvé forskningsfrdgorna har en kvalitativ studie genomforts
med abduktiv ansats. Studiens empiriska material bestér av djupintervjuer och elva semistrukturerade

intervjuer genomfordes.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska referensram bestdr av tidigare forskning om
konsumentens anvéndning av sociala medier, konsumentens upplevelse av marknadsforing pa sociala
medier och kundresan. Vidare bestar tidigare forskning 4ven om formulerade begrepp géllande sociala
medier och syften till sociala medieanvidndning. Referensramen ger en grund for att skapa en analys
kring empirin och tidigare forskning.

Resultat: Utifran det empiriska materialet identifierades fem primdra syften till social
medieanvandning: inspiration, tidsfordriv, underhdllning, kommunikation och utbildning och
information. Vidare visas hur konsumenten formar kundresan baserat pa upplevelser av
marknadsforing pé sociala medier under sociala medieanvindning. Det framgar att kundresan upplevs
varierande beroende pa individens primira syfte med sociala medieanvandningen.

Slutsats: Studien ger forskare och foretag som anvénder marknadsforing pa sociala medier insikt i
vad konsumenten anvénder sociala medier till och hur detta péverkar deras intresse av
marknadsforingen som visas. Dessutom skapar det ytterligare insikt i hur konsumenten upplever och

formar kundresan vid aktivitet pa sociala medieplattformar.



Abstract
Title: Social media marketing: Can purchasing decisions be created through social media usage?
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Research question: How do consumers describe their use of social media? How do consumers
explain that social media marketing shapes their purchase decisions today?

Purpose: This study aims to comprehend how contemporary consumers utilize social media and
perceive marketing on social media during social media usage. Additionally, the study aims to provide
further understanding and theoretical groundwork for how the digital customer journey, generated
through social media usage and marketing on social media, is experienced and shaped by the
consumer.

Methodology: To answer the purpose of this study and the two research questions, a qualitative study
was conducted with an abductive approach. The empirical material of the study consists of in-depth
interviews, with eleven semi-structured interviews being conducted.

Theoretical perspectives: The theoretical frame of reference of the study consists of previous
research on consumer usage of social media, consumer experience of social media marketing, and the
customer journey. Additionally, previous research includes formulated concepts regarding social
media and purposes of social media usage. The framework provides a foundation for analyzing the
empirical data and previous research.

Result: Based on the empirical material, five primary purposes of social media usage were identified:
inspiration, pastime, entertainment, communication, and education and information. Furthermore, the
study illustrates how consumers shape their customer journey based on their experiences with social
media marketing during social media usage. It is evident that the customer journey is perceived
differently depending on the individual's primary purpose for using social media.

Conclusion: The study provides researchers and companies using social media marketing with insight
into what consumers use social media for and how this influences their interest in the displayed
marketing. Furthermore, it creates additional insight into how consumers experience and shape the
customer journey during activity on social media platforms.
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1. Bakgrund och problematisering

I foljande kapitel presenteras den bakgrund och problemformulering som studien bygger pa. Darefter

presenteras syfte, forskningsfragor och avgriansningar for studien.

1.1 Sociala medier och marknadsféring

Dagens digitala samhélle har gjort mobilanvidndning till en sjdlvklar del av vardagen och anvéndarna
spenderar flera timmar pé olika plattformar (Dwivedi et al. 2021, s.2). I Sverige anvinder 94% av
befolkningen sociala medier och 85% gor det dagligen (Quality media 2023). Vidare visar ytterligare
siffror att 98% av personer fodda pa 00-talet anvénder sociala medier varje dag (Internetstiftelsen
2023) och sociala medieanvéndare mellan aldrarna 18-29 &r den mest framtridande anvidndargruppen
pa plattformarna Instagram, TikTok och Snapchat (Sprout social 2024). Sociala medier ger
konsumenten mojlighet att skapa ett stort socialt nitverk dér relationer och intressen kan uttryckas och

underhallas.

Anvindning av sociala medier kopplat till marknadsforing kan ses utifrdn tva perspektiv:
konsumenternas och foretagens (Moedeen et al. 2023, s.69). Foretag anviander sociala medier som
kommunikations- och transaktionskanaler for marknadsforingsaktiviteter och genererar
innehallsskapande, levererar erbjudande och kommunicerar med konsumenter. Foretags
marknadsforing pé sociala medier frimjar konsumenternas interaktion med foretaget, underlittar
informationsdelning, anpassar rekommendationer till konsumenterna och genererar word-of-mouth
mellan konsumenter (Moedeen et al. 2023, s.67). I den digitala marknadsforingen ar det viktigt, precis
som i den traditionella marknadsforingen, att identifiera konsumenternas behov och attityd kring
kommunikationen (Dwivedi et al. 2021, s.3). Heggde S. och Shainesh (2018, s.22) beskriver
marknadsforingen pa sociala medier som konsumentcentrerad och att den drivs av relationer, bade

kunder sinsemellan och mellan kunder och foretag.

Strom och Vendel (2021, s.28) forklarar att den Okade anvéndning av digital teknik leder till
fordndrade konsumentbeteenden. Vidare betonar Lemon et al. (2016, s.73) att framvéxten av digital
teknik och sociala medier har gjort att kundengagemang och kundbeteende fatt 6kad betydelse och
kunden é&r idag en aktiv medproducent av att skapa eller eliminera vérde. Individers anvidndning av
sociala medier har &dndrat hur konsumenter interagerar med varandra och har skapat ett maktskifte fran
foretaget till konsumenten och individen (Internetstiftelsen 2023). Strom och Vendel (2021, ss.65-66)

diskuterar den aktiva konsumenten som genom sin makt och agerande pa sociala medier har en aktiv



roll i utformning, produktion och upplevelser av erbjudanden. Kunden har tillgdng till mer
information, produkter, tjdnster och andra konsumenter vilket effektiviserar konsumentens agerande
online. Aven Sheena och Sudha (2017, s.5) betonar detta och menar att sociala medier underlittar och

effektiviserar konsumentens informationssokande.

Vidare menar Lemon et al. (2016, s.79) att pa grund av den digitala teknologins utveckling finns det
idag ett behov av en utvecklad kundresa. I den klassiska kundresan identifieras en utdragen
overvdgande- och utvirderingsfas medan i den nya kundresan komprimeras Overvdgandet och
forkortar eller helt eliminerar utvdrderingssteget. Istdllet for att kunden antingen gér in i en
lojalitetsloop eller fortsétter till en ny omgéang av Overvdgande och utvirdering ldses kunden fast i

loopen i den nya kundresan (Edelman and Singer 2015, 5.90)

1.2 Konsumentens upplevelser under kundresan

Tueanrat et al. (2021, ss5.347-348) har identifierat ett gap géllande kundernas upplevelser av kundresan
relaterat till interaktion med digital teknologi. Studier om kénsloméssiga reaktioner, upplevelser och
respons som skapas av innehdll i digital teknologi blir allt mer relevanta i takt med att den
teknologiska interaktionen Okar och har inte fatt tillricklig uppmérksamhet i tidigare forskning
(Tueanrat et al. 2021, ss.347-348). Att forstd konsumenternas upplevelser av marknadsforing pa
sociala medier kan ge en béttre helhetsbild av vad for upplevelser som formar deras kundresa. Det
handlar bade om hur marknadsforingen pé sociala medier kan starta kundresan eller varfor den inte
gor det, samt hur konsumenten upplever denna del av kundresan. Att fylla detta forskningsgap och
oka forstéelsen for hur konsumenter anvénder sociala medier och upplever sin kundresa som paborjats
genom digital marknadsforing, kan é&ven hjidlpa foretag att utforma effektiva digitala

marknadsforingsstrategier.

Det finns en rad fordelar med kunders 6kade anvdndning av mobila enheter, och anviandning av flera
olika enheter tillsammans. Dels har denna typ av anvindning ett hogt virde nédr det kommer till den
digitala kundresan eftersom sannolikheten att kunden kommer genomfora foretagets 6nskade handling
Okar. Kundernas anviandning av mobila enheter hjdlper dven foretag att identifiera kritiska moment i
kundresan (De Haan et al. 2015, s.1). Déremot finns det utmaningar med den O&kade
mobilanvindningen och det nya konsumentbeteendet dér kundresan fordndras och ett storre utbyte
mellan konsumenter och foretag har skapats. Foretaget kan inte sjélv bestimma hur konsumenten
uppfattar varumérket eller produkten d& andra kunder och upplevelsen pa plattformen paverkar
upplevelsen (Strom & Vendel 2021, ss.9,11). Vikten av att undersoka hur upplevelser som skapas

under kundresan pa grund av digital teknologi belyses ddrmed ytterligare.



Med okad plattformsoverskridande anviandning vid konsumtion har kunder bdrjat uppleva en kinsla
av smartare shopping eftersom kunden alltid kan undersoka produkten eller tjdnsten innan kop.
Mgjligheten att undersdka ger ocksd kunden en upplevelse av att ett béttre kdpbeslut har gjorts
(Neslin et al. 2007, s.132). Mobiltelefonens "direct-touch"-funktion har ytterligare betydelse for
kundresan. Kunden kan direkt klicka p& en annons eller ett reklaminslag for att ta sig vidare till
foretaget och produkten eller tjinsten. Denna funktion paverkar konsumentens beslutsfattande process
och paverkar dirmed dven hur den digitala kundresan fungerar, vilket Lemon et al. (2016, s.80) menar
borde undersokas mer. Pa grund av hur kunden anviander mobilen vid konsumtion har e-handeln véxt.
Under 2022 var de totala intdkterna for onlineshopping 3,59 biljoner i vérlden och 59,8% av
konsumentvarukdpen har kunnat spéras tillbaka till mobiltelefon transaktioner (Meltwater, Januari

2023).

Forstéelsen av konsumenternas upplevelser av marknadsforing pa sociala medier och dess paverkan
pa kundresan ér avgorande for foretag och utformningen av deras digitala marknadsforingsstrategier.
Genom att adressera det identifierade gapet av Tueanrat et al. (2021, ss.347-348) som ror upplevelser i
kundresan i relation till interaktion med digital teknologi, kan foretag dra nytta av denna insikt for att
utforma skridddarsydda reklamkampanjer och annonser som dr mer effektiva. Detta mdjliggor en
enhetlig och vil utformad anvandarupplevelse och frimjar en smidig kundresa. Med okad forstaelse
for kundernas upplevelser av marknadsforing pé sociala medier och hur det leder till att kundresan
formas och upplevs, samt genom att nyttja mobiltelefonens "direct-touch"-funktion i samband med
digital marknadsforing och fortsdtta 6ka plattformsoverskridande anvidndning vid konsumtion, kan
digital marknadsforing darmed ytterligare framja kop (Neslin et al., 2007, s.132; Lemon et al., 2016,
s.80). For att effektivt hantera och fa okad forstaelse kring detta problem och utvecklingsomrade ér
det darfor nodvandigt att fylla det identifierade forskningsgap som ror konsumenternas formande av

och upplevelse under kundresan.

1.3 Syfte

Studien syftar till att skapa o6kad forstaelse for hur dagens konsumenter anviander sociala medier och
hur konsumenter upplever marknadsforing pd sociala medier. Konsumenternas interaktion med
sociala medier undersoks och analyseras for att skapa forstaelse kring konsumenternas upplevelser av
marknadsforing pa sociala medieplattformar. Dessutom syftar studien till att skapa en ytterligare
forstaelse for hur kundresan, som skapas vid social medieanvdandning och marknadsforing pa sociala

medier, upplevs och formas av konsumenten.

1.4 Forskningsfragor

Forskningsfriga 1: Hur beskriver konsumenter att de anvénder sociala medier?



Forskningsfrdga 2: Hur forklarar konsumenter idag att marknadsforing pa sociala medier formar deras

kopbeslut?

1.5 Avgransning
Studien avgrénsas till att undersoka hur konsumenter, studenter i aldrarna 22-24 pa Lunds universitet
under véren 2024, upplever den digitala kundresan som skapas i samband med social

medieanviandning och marknadsforing pa sociala medier.



2. Teoretiskt ramverk

I nedanstdende kapitel presenteras den teoretiska ramen for studien. Kapitlet inleds med en
sammanfattning av tidigare forskning och dérefter presenteras betydelsefulla begrepp for studien.
Samtlig tidigare forskning och presenterade begrepp anvénds for att analysera det empiriska
materialet. Ddrmed mojliggors att uppfylla studiens syfte att forstd hur konsumenter upplever och
formar den digitala kundresan skapad genom sociala medieanvindning och marknadsforing pa sociala
medieplattformar. Med hjdlp av den tidigare forskningen kan dven studiens tva forskningsfragor
besvaras: I. Hur beskriver konsumenter att de anvinder sociala medier? och 2. Hur forklarar

konsumenter idag att marknadsforing pd sociala medier formar deras kdpbeslut?

2.1 Tidigare forskning

Foljande tidigare forskning som presenteras beror konsumenters sociala medieanvdindning och
konsumentens upplevelse av marknadsforing pda sociala medier. Dérefter presenteras tidigare
forskning kring kundresan, The customer journey samt begreppen aktivering, dteraktivering och

deaktivering.

2.1.1 Konsumentens sociala medieanvandning

Sociala medier ger konsumenten en mdjlighet att ha en rést och kommunicera med andra (Heggde S.
& Shainesh 2018, s.19). Som ett resultat av detta menar Spitzkat (2022, s.13) att sociala medier har
blivit en plats dir moderna konsumentdnskemal skapas, styrs och uppfylls. Vidare forklarar Spitzkat
(2022, s.13) att sociala medier mojliggér for konsumenten att ha otaliga potentiella

varumarkesupplevelser pa en och samma plattform.

Tuten L. (2021, s.55) har identifierat drivkrafter till social medieanvdndning och menar att individens
behov av sociala aktiviteter och gemenskaper dr den mest bidragande faktorn. Tuten L. (2021, s.55)
poéngterar vidare olika motiv till att individen vill delta i de sociala aktiviteterna och gemenskaperna
pa sociala medier vilka dr samhorighet, personlig nytta, komfort och omedelbarhet, nyfikenhet och
validering. Moedeen et al. (2023 s.69) forklarar konsumenternas anvdndning av sociala medier som
ett beroende av att hitta information och handla produkter och tjénster. Aven Spitzkat (2022, s.15)
diskuterar konsumenters anvéndning av sociala medier och forklarar att de anvinder dessa plattformar
for att utbyta kunskap och rekommendationer, skapa relationer konsumenter emellan och hitta
inspiration. Konsumenter gor detta genom att gilla, kommentera och dela andra anvindares innehéll.

Vidare har Spizkat (2022, s.15) é&dven identifierat att anvindare soker efter nyheter,
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informationsuppdateringar, underhallning samt kommunicerar och utbyter information pd sociala

medier.

Att sociala medieanvéndning har blivit en sjélvklar del av majoritetens vardag har att géra med
Okningen av mobilanvindningen. Moedeen et al. (2023, s.67) betonar hur sociala medier har &ndrat
konsumtionsmonstret dér kunden forlitar sig pa sociala medier for att ldra sig om produkter och
genomfora kdp. Daremot menar De Haan et al. (2015, ss.5,19) att digitala plattformar har egenskaper
som gor dem mer ldmpliga for att soka dn att generera faktiska kop. Sociala medier har skapat
mdjligheter for kunden att direkt shoppa genom lidnkar i foretagens profiler eller linkar inkluderade i
publicerat innehall (Spitzkat 2022, s.17), detta skapar nya konsumtionsbeteenden och suddar ut
grinserna mellan underhéllning, sociala interaktioner och handel. Sociala mediers sjélvklarhet i
vardagen har format nya konsumtionsbeteenden som formar kundresan och hur konsumenten

uppfattar sociala medier och marknadsforing pa sociala medier.

2.1.2 Konsumentens upplevelse av marknadsforing pa sociala medier

Hur kunden upplever den digitala marknadsféringen menar Dwivedi et al. (2021, s.3) paverkas av
motivation relaterad till Overtygelse, gemenskap, deltagande och psykologiska faktorer. Vidare
forklaras att konsumentens attityd paverkas av hur anvéndbart, underhéllande och trovérdigt
innehallet uppfattas. Den betydande exponeringen for digital reklam som anvéndare dagligen moter
har resulterat i en 6kad motstandskraft mot den form av marknadsforing eftersom det upplevs som ett
overflod av reklamuttryck. Vidare har upplevelsen av dverflod skapat en miljo dar anvdndarna aktivt
filtrerar och ifragasitter reklaminnehéllet, vilket gor det allt svarare for foretag att na fram till och

engagera malgrupper pé dessa plattformar (Gaber et al. 2019, s.2).

Moedeen et al. (2023, s.72) betonar att konsumenters beteenden pa sociala medier har stor inverkan pa
foretags marknadsforing pa sociala medier. Konsumenten bestimmer sjilv 6ver sin interaktion med
varumérken och andra konsumenter, och kan till viss del vélja att inte ta del av all marknadsforing.
Anvindarnas attityder gentemot annonser pa sociala medier ér dven avgorande for hur effektiva och
framgéngsrika annonserna blir. Dessa attityder formar inte bara hur anvindare reagerar pé
annonsinnehall, utan kan ockséd péverka deras vilja att interagera med eller ta emot reklambudskap
(Boateng & Okoe 2015, ss.307-308). Dwivedi podngterar et al. (2021, s.3) att konsumenters
personliga egenskaper och psykologiska drivkrafter, sésom sjdlvkénsla, livstillfredsstillelse,
narcissism och behov av tillhdrighet, spelar en viktig roll for individers avsikter att dela och
konsumera innehdll pad sociala medier. Aven word-of-mouth péverkar konsumentens
informationsintagande, attityd, kopavsikt, varumirkeslojalitet och fortroende (Dwivedi et al. 2021,
s.3). Konsumentens interaktion pa sociala medier kan darfor forklaras som en betydande faktor for hur

marknadsforing pé sociala medier formas.
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2.1.3 Utvecklingen av kundresan

Begreppet The customer journey refererar till en process eller sekvens som kunden gar igenom for att
fa tillgang till eller anvinda ett erbjudande fran ett foretag. Konceptet sitter kunden i fokus och &r
anviandbart for att bedoma och utvdrdera kundens upplevelser utifrdn specifika tillfillen och

touchpoints som utméarker kundupplevelsen (Tueanrat et al. 2021, s.336).

Den traditionella kundresan gar igenom tre steg; fore kép-kop-efter kop (Lemon et al. 2016, s.74).
Fére kop inkluderar all interaktion kunden har med varumairket, kategorin och omgivning innan sjélva
kopet i form av beteenden sdsom behovsidentifikation, sokning och dvervigande. Direfter gar kunden
vidare till nista stadie, kop, vilket tacker all interaktion med varumérket och dess omvérld under
sjilva kopet. Beteenden sadsom val, bestdllning och betalning. Efter kop omfattar kundens interaktion
med varumérket och dess omviérld relaterat till sjdlva kopet och sker efter att kdpet gjorts. Stadiet
inkluderar beteende sdsom anvéndning och konsumtion, efter kops engagemang och servicebehov

relaterat till varumaérket, produkten eller tjinsten (Lemon et al. 2016, s.76).

Utifran den traditionella kundresan har ett flertal utvecklade kundresor skapats. En av dessa dr den
sociala kundresan som inkluderar den sociala aspekten av ett kop (Hamilton et al. 2021, s.68).
Hamilton et al. (2021, s.68) menar att kundens kopbeslut sker i sociala konstellationer, som enklare
skapas av teknologi. Detta leder till att den sociala kundresan bestir av fére kép som inkluderar;
motivation, informationssdkande och utvérdering, kop och efter kép som inkluderar; ndjdhet och
delning (Hamilton et al. 2021, s.71). Vidare har kundresan &ven utvecklats av Mele et al. (2021, s.421)
till the millennial customer journey, som podngterar att den traditionella kundresan inte fangar alla
berdringspunkter som bor inkluderas. Den digitala teknologin paverkar kundresan och har gjort den
mer dynamisk eftersom informationssokande och jamforelser skapar béttre beslut i fore kop stadiet
och 1 efter kop stadiet eftersom det dr enklare for kunden att utvérdera och skapa innehéll relaterade

till képupplevelsen (Mele et al. 2021, s.421).

Nir det kommer till kundresan kopplat till kanalanvéndning 6ver flera enheter har De Haan et al.
(2015, s.6) aven utvecklat en typ av kundresa som inkluderar ett flertal olika floden kopplat till fore
kop-, kop- och efter kopstadierna, dér ingér; informationsflode, promotionsfléde som ér relevanta for
fore kopstadiet. Informationsflodet paborjas ndr kunden aktivt soker efter information eller nér ett
foretag annonserar och ger ut information om produktattribut och pris. Promotionsflodet sker nér
foretag anvénder sig av rabatter, prissdnkningar eller andra incitament som ér till for kunden. Podngen
enligt De Haan et al. (2015, ss.6-7) dr att flodena kan vara separata bade i en multikanal-kontext och

mellan olika enheter, exempelvis mellan olika sociala medier eller mellan mobil och dator.
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2.1.3.1 Konsumenten anpassar sin kundresa i vardagen

Anvindning av mobil och sociala medier har blivit en sjdlvklarhet i konsumentens vardag, ddrmed
anpassas konsumentens kundresa efter individens vardag. Husson et al. (2014) forklarar att 6kningen
av mobilanvindning péverkat kundresan och har gjort den mer komplex, konsumenten kan anvénda
sig av och vixla mellan fler kanaler samt att det finns ett flertal platser dir kund och varumérken kan
interagera. De Haan et al. (2015, s.6) betonar dven att kundresan har fOrdndrats och att
mobilanvindning ger mdjlighet for kunden att f4 information som paborjar kundresan. Den 6kade
mobilanvindningen och informationen kunden har tillgéng till idag gor att kundresan anpassas efter

konsumentens vardag.

Utifran den moderna kundresan, som beror pd smartphones och dess anvidndning, har begreppen
aktivering, deaktivering och reaktivering utvecklats. De tre begreppen forklarar nir kunden initierar,
pausar och aterupptar en kundresa under smartphoneanvindning (Stoopendahl 2024, s.94). Aktivering
beskriver Stoopendahl (2024, ss.xi, 94) ar 6gonblicket en konsument initierar en kundresa och
kundresan paborjas. Vidare forklarar Stoopendahl (2024, ss.xi, 94) deaktivering, O6gonblicket da
konsumenten avslutar en pagaende kundresa, genom att konsumenten dvergér till en annan aktivitet
pa smartphonen eller slutfér smartphone anvéndningen helt och kundresan plétsligt avslutas. Denna
hindelse sker av olika anledningar beroende pa tillfillet (Stoopendahl 2024, s.94). Reaktivering
definierar Stoopendahl (2024, ss.x, 94) som Ogonblicket dd en konsument aterupptar en tidigare
kundresa. Den tidigare kundresan som aterupptas ar tematiskt eller direkt kopplad till tidigare utférda

handlingar som involverar samma produkt eller varumaérke.

2.2 Begrepp

Foljande begrepp som presenteras &r sociala medier, inspiration, tidsfordriv, underhdllning,
kommunikation samt utbildning och information. Begreppen ér centrala for studien och forklaras for
att klargora tolkningen sa att inte misstolkning eller missforstdnd uppstar vid analys av empiri, slutsats

och diskussion.

2.2.1 Sociala medier

Kaplan och Haenlein (2010, s.60) definierar att sociala medier bygger pa en samling internetbaserade
applikationer som bygger pa Web 2.0:s ideologiska och teknologiska grunder, och som mojliggor
skapande och utbyte av anvidndargenererat innehall. Vidare definierar Heggde S. och Shainesh (2018,
s.21) begreppet liknande och menar att begreppet har tre huvudelement: innehéll, gemenskap och Web

2.0-teknologier.
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2.2.2 Primara syften med sociala medieanvandning

Inspiration ar ett syfte med social medieanvindning. En viss typ av information blir inspiration, men
inte all information ar inspirerande. Information kan potentiellt bli inspirerande efter att den ar
uppfattad, forstddd och inkluderad hos mottagaren (Gongalves et al. 2016, s.3). Nér inspiration
kopplas till marknadsfoéring menar Bottger et al. (2017, s.117) att konsumentens inspiration dr en
tillfallig motivationsniva som skapas av externa marknadsforingsstimuli. Detta underlittar 6vergangen
fran att ta emot information till att vilja konsumera. Spitzkat (2022, s.15) ndmner sociala medier som

plattformar dir konsumenter kan hitta inspiration frén andra konsumenter eller varumérken.

Vidare ér dven tidsfordriv ett syfte till social medieanvéndning. Sveningsson (2015, ss.8-9) podngterar
unga personers social media anvéndning som ett trivialt tidsfordriv dér konsumtionen av nyheter inte

kréaver mycket tanke eller anstringning.

Underhallning &r dven det ett syfte till social medieanvindning vilket Horzum (2016, s.320) forklarar.
Vidare lyfter Spizkat (2022, s.45) att underhallning &r ett vixande omrade pa sociala medier och en

stor drivkraft till social medieanvéndning.

Individer anvénder sociala medier till kommunikation for att tillfredsstdlla sitt behov av social
interaktion och att triaffa nya ménniskor (Horzum 2016, s.320). Sociala medier gor det mojligt for
konsumenter att ha kontakt och skapa relationer med andra konsumenter, rekommendera produkter
eller sidlja produkter mellan varandra (Spitzkat 2022, s.15). Correa et al. (2009, s.248) forklarar att

sociala medier ger anvdndare mojlighet att skapa kontakt, kommunicera och interagera med varandra.

Sociala medier ger anvindare mojlighet till utbildning och information genom att soka efter nyheter,
informationsuppdateringar och anvidndarna kan utbyta information mellan varandra (Spizkat 2022,
s.18). Horzum (2016, s.320) konstaterar dven att sociala medier anvinds for utbildning- och

informationsdndamal.

2.3 Summering av innehallet i teoretiskt ramverk

Tidigare forskning avseende konsumenters sociala medieanvindning, konsumentens upplevelse av
marknadsforing pa sociala medier och kundresan syftar till att belysa teoretiska ramar som kan

anvindas som verktyg for analys av intervjuerna.
Tidigare forskning har identifierat ett flertal drivkrafter till social medieanvindning dar faktorer som

inspiration, tidsfordriv, underhallning, kommunikation, kunskap och social gemenskap ndmns.

Konsumenten anvénder sociala medier for att skapa relationer och kommunicera vilket har betydelse
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for varfor anvéndningen &r s& stor idag. Sociala medieplattformar har dels blivit en plats dér
konsumentonskemaél skapas, styrs och uppfylls. Sociala medieanvdndningen har dven péverkat
kundbeteendet och en ny typ av kundresa har skapats diar kunden effektivt kan konsumera och
integrera direkt pa olika sociala medieplattformar. Kunden forlitar sig pa sociala medier for att léra sig

om produkter och genomfora kop.

Konsumentens upplevelser av marknadsforing pd sociala medier paverkas av motivation relaterad till
Overtygelse, gemenskap, deltagande och psykologiska faktorer. Vidare paverkas konsumentens attityd
till marknadsforing pad sociala medier av faktorer relaterade till innehéllets anvéndbarhet,
underhallningsvarde och trovardighet. Det kan anses avgdrande att forstd och poédngtera denna
upplevelse och attityd i studien eftersom det kan forklara vad marknadsforingen pa sociala medier
syftar och leder till; att fa foretaget att synas och engagera konsumenten. Om det motsatta sker kan
marknadsforingen istillet mota motstdndskraft och upplevas som ett 6verflod vilket leder till att den
filtreras bort. Konsumenternas personliga egenskaper och psykologiska drivkrafter spelar en viktig
roll i deras vilja att dela innehéll och interagera med marknadsforing pa sociala medier. Detta eftersom
konsumenten dr egenbestimmande och dess attityd gentemot marknadsforingen &r viktig for

marknadsforingens effekt pa dem.

Tidigare forskning om kundresan tyder pa att kundresan har utvecklats fran tre simpla steg till att
innehalla ett flertal olika omrdden och dimensioner. Behovet av utveckling har idag véxt fram pé
grund av den digitala utvecklingen, ny teknologi och kunders anvéndning av kanaler over flera olika
enheter. Den moderna kundresan, driven av smartphones, omfattar aktivering (initiering), deaktivering
(paus) och reaktivering (aterupptagande), och reflekterar hur konsumenten integrerar pé sociala
medier, vid viss marknadsforing pabdrjas en kundresa med hjélp av smartphonen. Pa grund av sociala
mediers utveckling och tidigare forskning som visar att anvdndarnas huvudsakliga syfte inte &r
konsumtion, &r det viktigt for analysen av intervjuerna i studien att fokusera pa hur anvéindningen och

upplevelsen av sociala medier formar kundresan.

Begreppen sociala medier, inspiration, tidsfordriv, underhdllning, kommunikation samt utbildning och
information ér definierade for att skapa forstaelse kring dess innebord i kommande analys av empiri,
slutsats och diskussion. Sociala medier dr ett begrepp som i sin tur leder till att forma konsumentens
kundresan som skapas vid sociala medieanvindning och ar darfor centralt att belysa och anvénda i
studien for att uppfylla syftet och besvara forskningsfragorna. Begreppen inspiration, tidsférdriv,
underhdllning, kommunikation samt utbildning och information &r primira syften till social

medieanviandning och har hittats utifran tydliga teman i empirin.
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Med hjélp av den tidigare forskningen och forklarade begrepp kan studiens syfte uppfyllas: forsta hur
konsumenter upplever och formar den digitala kundresan skapad genom sociala medieanvéndning och

marknadsforing pé sociala medieplattformar samt forskningsfragorna besvaras.
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3. Metod

Som tidigare ndmnts &r syftet med studien att forstd hur konsumenter upplever och formar den digitala
kundresan skapad genom sociala medieanvéndning och marknadsforing pa sociala medier. For att
uppfylla syftet och for att besvara forskningsfragorna: 1. Hur beskriver konsumenter att de anvinder
sociala medier? och 2. Hur forklarar konsumenter idag att marknadsforing pd sociala medier formar
deras kopbeslut? behovs kvalitativ data som samlats in genom kvalitativa intervjuer. For att nd dkad
forstaelse for studien har semistrukturerade intervjuer gjorts som utgér empirin. Empirin som

presenteras och analyseras diskuteras vidare i slutsats och diskussion.

I f6ljande avsnitt presenteras och motiveras studiens metod och vetenskapliga tillvigagangssitt.
Inledningsvis  beskrivs vetenskapliga forhallningssdtt och dédrefter presenteras studiens
forskningsmetod, vetenskapliga ansats, forskningsdesign, datainsamling och genomférandet av

datainsamlingen samt studiens vetenskapliga kvalitet.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Nedan beskrivs studiens vetenskapliga forhallningssatt utifrdn ontologiska antaganden och

epistemologi. Vidare beskrivs dven den vetenskapliga ansatsen.

3.1.1 Ontologiska antaganden & epistemologi

Ontologins huvudsakliga frdga dr om vi ser sociala entiteter som objektiva, oberoende verkligheten
som finns utan sociala aktorer eller om sociala entiteter bor forstds som konstruktioner skapade av
aktorers uppfattningar och agerande. Bryman och Bell (2017, s.53) forklarar att de tva synsétten kallas
objektivism och konstruktionism. Konstruktionism menar att sociala fenomen ar skapat av ménniskor,
organisationer och kulturer och inte dr fasta strukturer utan ndgot som mainniskor stindigt
omforhandlar och &ndrar genom sina interaktioner och dverenskommelser. Denna studie undersoker
konsumenter i aldrarna 22-24 ar med syftet att forstd hur konsumenter upplever och formar den
digitala kundresan skapad genom sociala medieanvindning och marknadsforing pa sociala
medieplattformar. Dérfor utgér studien fran ett konstruktivistiskt synsétt. Den kvalitativa inriktningen
pa studien gor det mojligt for intervjupersonerna att uttrycka och berdtta om sina egna upplevelser.
Deras interaktion med sociala medier och marknadsforing pa dessa plattformar formar olika sociala
verkligheter, vilket ger empiri som bidragit till att se hur konsumenternas upplevelser formar

kundresan.
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Epistemologiska perspektivet, eller kunskapssynen, handlar om kunskap och vilken kunskap som &r
eller kan betraktas som godtagbar inom olika &mnesomréden (Bryman och Bell 2017, s.47). Vidare
forklarar Bryman och Bell (2017, 5.47) att epistemologi har tvé huvudsakliga inriktningar som speglar
olika synsitt pa hur den sociala verkligheten bor eller kan undersokas, positivism och interpretativism.
I denna studie 4r en interpretivistisk epistemologi relevant eftersom syftet ar att skapa forstielse for
hur konsumenterna, i &ldrarna 22-24, upplever och formar kundresan skapad genom social
medieanviandning och marknadsforing pé sociala medieplattformar. Darmed tar studien hinsyn till
skillnaderna mellan ménniskor och naturvetenskapens studieobjekt (Bryman & Bell 2017, s.49).
Studiens empiri ar baserad pa kvalitativa intervjuer for att skapa en forstdelse av hur den sociala
verkligheten formas beroende pa hur konsumenter uppfattar denna verklighet med marknadsforing pa
sociala medier. Med empirin kan en forstaelse skapas for hur individer kan forma och uppleva en

kundresa.

3.2 Forskningsmetod

Studien intresserar sig for konsumenters sociala medieanvindning och hur konsumenten upplever och
formar kundresan som uppstar genom social medieanvindning och marknadsforing pé sociala medier,
darfor utgdr studien fran en kvalitativ forskningsmetod. Alvehus (2019, s.20) beskriver att en
kvalitativ forskningsmetod skapar fokus av forstaelse av meningar och ord. Studien tar utgdngspunkt i
att forstd upplevelser. Bryman & Bell (2017, 5.385) forklarar att det innebér hur ménniskor tillskriver
mening till sin omgivning ur ett samhéllsvetenskapligt perspektiv. Att studien antar ett
konstruktionistiskt och interpretativistiskt perspektiv blir foljaktligen tydligt. Valet av kvalitativ
forskningsmetod motiveras ytterligare eftersom man for att forstd upplevelser behover stor forstéelse
kring sociala kontexter vilket Bryman & Bell (2017, s.386) forklarar att den kvalitativa metoden

mdjliggor.

Studien antar ett abduktivt tinkande som Bryman och Bell (2017, s.46) beskriver &r ett forsok att
identifiera betingelser som kan gora en foreteelse mindre forbryllande. Ett gap identifierades i borjan
av studien, och for att forklara detta gap har empiri samlats in och kombinerats med tidigare forskning
for att skapa en djupare forstaelse. Alvehus (2019, s.117) beskriver att i det abduktiva
forhallningssattet gar man mellan teori och empiri for att analysera och fa nya idéer och perspektiv.
Forhéllningsséttet gav darfor mojlighet att fa 6kad forstielse kring konsumenternas upplevelse for att
sedan kunna ga tillbaka till tidigare forskning. Tolkningen av empirin och tidigare forskning gav nya
insikter och forstéelser for hur sociala medieanvindning och marknadsforing pé sociala medier kan

forma kundresan.

Det finns ménga olika metoder for att genomfdra kvalitativ forskning, till studien valdes

semistrukturerade intervjuer. Intervjuer beskriver Alvehus (2019, s.84) anvinds nir man vill ta reda pa
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hur ménniskor ténker, kidnner och handlar i olika situationer. Vidare forklarar Alvehus (2019) att
semistrukturerade intervjuer &r den vanligaste formen av intervjuer och att det ger mojlighet att
integrera med intervjupersonerna och fa en 6kad forstéelse for deras beréttelser och upplevelser.

Eftersom vi intresserade oss for konsumenternas upplevelser ville vi fa detaljerade och tydliga svar
dér intervjupersonerna kunde péverka intervjuns innehall och ge djupgéende insikter om sina

upplevelser. Dérfor var valet att anvdnda semistrukturerade intervjuer sjalvklart.

Alvehus berdttar om fler metoder inom kvalitativa studier vilka bland annat &r; fallstudier,
observation, och fokusgrupp. Fallstudie innebar en detaljerad undersdkning av exempelvis en
organisation, grupp eller individ (Alvehus 2019, s.79). Observation beskriver Alvehus (2019, s.89)
innebédr ambitionen att studera naturligt forekommande situationer. Fokusgrupp &r det som mest liknar
intervjuer menar Alvehus (2019, s.91) och var darfor ett alternativ for oss att anvdnda. Men Alvehus
betonar att i fokusgrupper ér processen lika viktig som vad som ségs och vi valde att ha fokus pa vad
intervjupersonerna beréttar istillet. Fallstudier eller observation var inte nagra alternativ vi valde
mellan eftersom vi ville fA en 6kad forstaelse for sociala medieanvindning samt hur de upplever

marknadsforing pa sociala medier for att se hur kundresan formas.

3.3 Forskningsdesign

Nedan presenteras och motiveras varfor studiens empiri samlades in pa valt sétt, utifran vetenskaplig

litteratur.

3.3.1 Kvalitativ metod och datainsamling

Studien bygger pa en kvalitativ forskningsmetod, dar en strukturerad intervjuguide anvandes for att
samla in data. For att uppfylla studiens syfte, att forstd hur konsumenter upplever och formar
kundresan skapad genom sociala medieanvdndning och marknadsforing pa sociala medieplattformar,
genomfordes semistrukturerade intervjuer med 11 personer under en vecka. Primérdata samlades in
frdn semistrukturerade intervjuer vilket Bryman och Bell (2017, ss.33-34) beskriver dr information
som nyligen samlats in for ett specifikt &ndamal eller projekt. Den insamlade datan anvéindes sedan
for att analysera och identifiera mdnster och samband i intervjupersonernas svar for att besvara
studiens forskningsfragor. Enligt Bryman och Bell (2017, s.67) ger designen konkret végledning for
hur en metod ska tillimpas och hur data eller information ska analyseras for att uppnd

forskningsmalen.

Inom ramen for den kvalitativa studien ar fragan om extern reliabilitet av central betydelse. Begreppet
syftar pd mojligheten att replikera undersdkningen. Emellertid stdr vi infor utmaningen att

upprétthalla denna reliabilitet inom kvalitativ forskning. Det dr ndmligen i praktiken omojligt att frysa
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den sociala miljon och dess betingelser for att mdjliggora en exakt aterskapelse av studien. For att
bemota denna problematik foreslas ett antal strategier for att uppfylla kraven pa extern reliabilitet. En
sadan strategi innefattar att forskaren, vid replikering av studien och genomférande av nya
semistrukturerade intervjuer, intar en liknande social roll som den tidigare forskaren (Bryman & Bell
2017, $s.380-382). Genom detta tillvigagangssétt kan det sdkerstéllas att observationer och insikter

fran de nya intervjuerna kan jaimforas med resultaten fran de ursprungliga intervjuerna.

Att utvdrdera validiteten handlar om att undersbka om de dragna slutsatserna ar logiskt
sammanhingande eller inte. Validitet dr avgdrande for att sdkerstilla att de métningar och slutsatser
som framkommer i en undersokning &r precisa och tillforlitliga. Det innebédr att de anvénda
indikatorerna verkligen maéter det de &r avsedda att méita (Bryman & Bell 2017, 5.378). I denna studie,
baserad pa en kombination av vetenskapliga artiklar och kurslitteratur, har en noggrann metod anvénts
for att sékerstdlla validiteten. Tidigare forskning inom &mnet har ocksa varit av stor betydelse for
utformning av intervjufrdgorna, vilket Bryman & Bell (2017, s.378) beskriver stirker validiteten.
Genom att anvinda tillforlitlig litteratur och tidigare forskning ges en stabil grund for en effektiv och

framgéngsrik undersokning.

3.3.2 Urvalsmetod och semistrukturerade intervjuer

Bryman & Bell (2017, 5.406) beskriver att ett méalstyrt urval, det vill séga ett icke-sannolikhetsurval,
betyder att personer viljs ut strategiskt eftersom de é&r relevanta for de forskningsfragor som
formulerats. Urvalet kan snévas ner ytterligare menar Alvehus (2019, s.74) genom att ta fram kriterier
som intervjupersonerna uppfyller for att vara relevanta for studien. Bryman och Bell (2017, 5.406)
belyser vikten av att inte ha for smalt urval och att det &r viktigt att tdcka variationen i urvalet for att
uppnd en Onskad mittnad. Alvehus (2019, s.74) beskriver att méttnad nds nér ingen ny relevant
information framkommer i intervjuerna. D& har en variation uppnatts i svaren och samband kan

utldsas och resultatet anses validerat.

Semistrukturerade intervjuer syftar till att forskaren har en intervjuguide med bestdmda teman som
ska berdras under intervjun och intervjupersonen har frihet i sina svar (Bryman & Bell 2017, 5.455).
Bade likheter och skillnader kan identifieras i svaren inom olika teman, for en kvalitativ studie ar de
bada relevanta (Alvehus 2019, s.21). Alvehus (2019, ss.86-87) betonar vikten av att anvdnda oppna
fragor i kvalitativa intervjuer for att intervjupersonen ska kunna paverka intervjuns innehall till storre
del och skapa flexibilitet i svaren. Vidare ar det da viktigt som forskare att vara lyhord for att folja upp
med intressanta frigor for att i ytterligare forstaelse. Bryman & Bell (2017, s.455) forklarar att
strukturen i semistrukturerade intervjuer kan variera och att fragorna inte behdver stillas i samma

ordning, vilket belyser vikten av att vara lyhdrd som intervjuare.

20



Det finns nackdelar med semistrukturerade intervjuer som ar viktiga att ha i atanke nér intervjuerna
genomfors. Bryman och Bell (2017, s.587) forklarar att ett malinriktat urval kan gora det &r svart att
beskriva intervjuerna som naturliga eftersom svaren kan bli vinklade beroende pa hur
intervjupersonerna uppfattar fragan, vilket minskar relevansen av svaren. Vidare lyfter Bryman & Bell
(2017, s.467) att det dr viktigt att vara noggrann med att inte fortsétta konversationen efter att

intervjun &r slut for att inte missa relevanta svar.

Den inledande processen i intervjuerna ar betydande och syftar till att skapa en atmosfar av 6msesidig
tillit, wvilket underldttar en Oppen och érlig informationsutvidxling mellan intervjuare och
intervjuperson (Bryman & Bell 2017, s.253). I semistrukturerade intervjuer ar det centralt att anvinda
en varierad ansats med bade 6ppna fragor och uppfoljningsfragor (Bryman & Bell 2017, s.225). Om
forskarna har stor kunskap om teorierna och forskningsomradet kan ldmpliga foljdfragor stillas
(Bryman & Bell 2017, s.451). Enligt Alvehus (2019, s.88) bor intervjufragorna vara av olika karaktir
for att uppmuntra intervjupersonen att fortsdtta prata. Indirekta fragor anvidnds for att fa
intervjupersoner att tala s fritt som mdjligt, uppfoljningsfragor kan anvindas for att tydligare {4 fram
personens egna asikter (Bryman & Bell 2017, 5.462). Transkribering forklarar Alvehus (2019, 5.98) ar
det forsta steget i analysen dér tal blir till text som tolkas. Transkribering av intervjuer forklarar
Bryman och Bell (2017, s5.466) ger mdjlighet att tydligt visa och forklara slutsatser och tolkningar

vilket leder till reflektion kring datan i analysen.

3.4 Datainsamling

Nedan presenteras hur studiens empiri har samlats in. Empirin bestér av enbart primérdata som har
samlats in av oss forskare for att uppfylla det specifika syftet med studien. For att samla in primérdata

valdes semistrukturerade intervjuer som metod.

Valet av kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer ansags mest passande for att uppna
studiens syfte, ndmligen att skapa forstaelse for hur konsumenter upplever och formar den digitala
kundresan skapad genom sociala medieanvdndning och marknadsforing pa sociala medieplattformar.
Bryman & Bell (2017, s.216) belyser de tva framsta typerna av kvalitativa intervjuer: ostrukturerade
intervjuer och semistrukturerade intervjuer. Ostrukturerade intervjuer liknar formella samtal medan
semistrukturerade intervjuer foljer specifika teman men ger samtidigt intervjupersonen frihet att svara
pa sitt eget sétt. For studiens datainsamling anvidnds semistrukturerade intervjuer som genomfordes
personligen, genom fysiska moten. En intervjuguide med forberedda fragor utarbetades for att skapa
en konsekvent struktur samtidigt som utrymme gavs for intervjupersonernas upplevelser och
erfarenheter. Vid vissa tillfdllen stélldes &dven fragor som inte ingick i den forutbestimda guiden, vilket

Bryman & Bell (2017, 5.217) menar att de semistrukturerade intervjuernas karaktar mojliggor.
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3.4.1 Urval

Det malstyrda urvalet gjorde det mdjligt for oss att strategiskt vélja ut personer som var relevanta for
syftet och de forskningsfragor som formulerats. Dérfor valdes konsumenter i dldrarna 22-24 ar som vi
visste anvinder sociala medier dagligen. Ett antal kriterier diskuterades fram gillande
intervjupersonerna: uppvaxt i storstad och student pd Lunds universitet, som shoppat minst en gang
via sociala medier. Kriterierna gjorde urvalet relativt smalt och eftersom intervjupersonerna liknade
varandra gjorde det urvalet “homogent” som Alvehus (2019, s.74) uttrycker. For att uppfylla syftet i
studien valdes 11 intervjupersoner ut fodda mellan aren 2002 och 1999. Fem killar och sex tjejer som
alla kommer fran storstdder i Sverige, idag dr dven de alla studenter inom olika omraden p& Lunds
universitet. De anvinder sociala medier dagligen och har erfarenhet av online shopping via sociala

medier, dirmed var de ldmpliga for studien.

Trots att urvalet kan anses homogent och valt efter kriterier valdes intervjupersonerna éven for att
tidcka variation i urvalsgruppen. Darfor valdes personer med varierande egenskaper, exempelvis olika
intressen och bakgrund. En 6nskad mittnad av information naddes efter 11 intervjuer eftersom ingen
ny relevant information framkom. Vi fann variation i intervjusvaren och kunde borja se samband
mellan svaren. Darfor ansdg vi oss ndjda med antalet intervjuer och att resultatet fran intervjuerna ar
validerat. Urvalet gjorde det mojligt att se en variation av konsumenternas upplevelser av

marknadsforing pé sociala medier och hur detta kan forma kundresan.

Intervjuperson Alder Datum Tid pé intervjun Shoppat via
sociala medier
Frida 24 16/4-24 26:32 minuter Ja
Joel 22 16/4-24 31:27 minuter Ja
Wilhelm 23 16/4-24 32:09 minuter Ja
Daniel 23 17/4-24 32:22 minuter Ja
Ellen 23 17/4-24 36:50 minuter Ja
Felicia 22 17/4-24 36:44 minuter Ja
Hannah 22 17/4-24 30:49 minuter Ja
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Johanna 23 17/4-24 31:47 minuter Ja
Lisa 24 17/4-24 24:38 minuter Ja
Oscar 22 19/4-24 48:23 minuter Ja
Edvard 24 23/4-24 32:11 minuter Ja

Tabell 1: Oversikt 6ver intervjupersoner

3.4.2 Intervjumetod

Studien utgar frén en kvalitativ forskningsmetod och for att f4 reda pad syftet hur konsumenters
upplevelser formar kundresan skapad genom sociala medieanvandning och marknadsforing pa sociala
medier och for att besvara de tva forskningsfrdgorna anvéndes semistrukturerade intervjuer.
Intervjuguiden som anvindes under samtliga intervjuer var utformad som en fragelista med 23 6ppna
fragor och tillhdrande foljdfrdgor. De Oppna fragorna var indelade efter fyra teman for att skapa en
viss struktur i intervjuerna men intervjupersonerna kunde sjélva paverka intervjuns innehall och en
flexibilitet skapades. Den semistrukturerade karaktiren pa intervjuerna skapade variation i innehallet
och for oss som forskare var det viktigt att vara alerta och lyhdrda for att kunna folja upp med
foljdfragor. Darmed skapades storre forstaelse for svaren samt en mdjlighet att kunna samla in mer
utvecklad och utforlig empiri. Beroende pa vem som intervjuades fanns det en viss variation i
ordningen pa fragorna da det ibland skedde att intervjupersonen sjédlv ledde in pa en kommande fraga
och att ordningen dd dndras om. Men det var fortfarande vi som intervjuade som holl koll pa
ordningen och ledde tillbaka intervjupersonen till strukturen om det behovdes. Det fanns en viss
variation for hur intervjupersonerna tolkade och svarade pa fragorna darfor var det extra viktigt att

vara lyhorda for att leda intervjupersonen pa ritt spar.

De utmaningar som finns med semistrukturerade intervjuer var viktigt for oss att ha i dtanke under
intervjuerna. Vi var noga med att utforma frdgorna s& enkelt och tydligt som mgjligt for att minska
risken fOr att svaren skulle bli vinklade. Béde innan och efter intervjun hade vi andra samtal men
dessa berdrde inte &mnen eller temana till studien, for att inte missa négra relevanta svar. Det var
viktigt for oss att beakta denna aspekt, eftersom vart urval delar samma malgrupp och liknande

intressen med oss, vilket kan underlétta fortsatt dialog &ven efter att inspelningen avslutats.

3.4.3 Genomforande

Vid utformningen av intervjufrdgorna kategoriserades de enligt olika teman: Anvéndning av mobil

och sociala medier, digital shopping/avbrutna kop, digital marknadsfoéring och tankar/upplevelser i
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fore kopstadiet. Temana anvidndes for att skapa forstdelse kring social medieanvindning,
marknadsforing pé sociala medier och konsumentens upplevelser under kundresan. Det var avgorande
att formulera klara och opraktiska frdgor for att starka tillforlitligheten. Vér egna omfattande kunskap
om teorierna och forskningsomradet mojliggjorde dven lampliga foljdfragor. Efter att intervjuguiden
hade utformats kontaktades potentiella intervjupersoner och de bekréftade att de ville delta i studien

och en tid for mote bokades.

Genomforandet av intervjuerna inleddes med en snabb forklaring av syftet bakom intervjun och
intervjupersonerna informerades om att samtliga fragor var frivilliga att svara pa. Intervjuerna borjade
sedan med inledande fragor rérande intervjupersonens bakgrund for att skapa en trevlig stimning och
lara kdnna personen bittre. Intervjuerna tog mellan 24 och 48 minuter och under intervjuerna var vi
noga med att beréra samtliga avsedda teman for att belysa forskningsomradet. Det varierade
tidsspannet pa intervjuerna berodde pé intervjupersonernas olika grad av erfarenhet och engagemang
kring fragorna. De Oppna frdgorna och den semistrukturerade strukturen ledde dérfor till att
intervjupersonerna hade olika mycket att siga. De med mindre erfarenhet kring marknadsforing pa
sociala medier eller shopping via sociala medier hade inte lika mycket att tilligga dirav kortare
intervjuer. Darfor blev det trots samma frigelista en variation i tid mellan intervjuerna. Trots
variationen bland tidsspannet pa intervjuerna péverkade det inte den Onskade méttnaden eller
variationen som vi ville na. En stor variation mellan intervjupersonernas svar uppticktes tidigt och

efter 11 intervjuer var det ingen ny information som kom upp och materialet ansags darfér maéttat.

Under intervjuerna anvéndes den forberedda intervjuguiden och foljdfragorna for att vid behov kunna
f4 mer utforliga svar fran intervjupersonerna och darmed kunde vi fé variation och méttnad. Vi valde
att ha olika karaktir pa frdgorna men alltid forsoka halla dem Oppna for att uppmuntra
intervjupersonerna att fortsétta prata och da beritta mer omfattande om sina upplevelser och tankar.
Eftersom svaren vi fick in var beskrivande och utforliga bidrar detta till att vi i analysen fick ett
utforligt resultat. I slutet av alla intervijuer stillde vi dven frigan Ar det ndgot du tycker vi har missat?

for att inte forbise eventuella ovintade infallsvinklar eller nya idéer som intervjupersonerna kunde ha.

For att tolka och analysera materialet grundligt spelade vi in samtliga intervjuer och transkriberade.
Genom denna process kunde vi noggrant granska och forsta innehallet i intervjuerna och detaljerat
studera varje upplevd asikt, tanke och héndelse. Det var ett forsta steg till analysen. Vi fick en struktur
och storre forstaelse for den insamlade empirin och intervjupersonernas upplevelser och erfarenheter.
Efter det kunde vi bdrja en diskussion om hur analysen skulle utformas. Transkriberingarna har ocksa
okat var formaga att hantera eventuella utmaningar eller pastienden om subjektivitet i analysen
eftersom med alla intervjuer transkriberade kunde vi sjélva inte paverka innehéllet eller vad som

sagts. Empirin som anvénds i analysen blir darfor objektivt och kan inte misstolkas pa grund av hur vi
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hort eller uppfattat intervjupersonen, det den ville f4 fram finns transkriberat och kan dérfér med

storsta sannolikhet tolkas korrekt.

3.5 Analysmetod av datainsamlingen

I analysmetoden for studien tillimpas tre huvudsakliga arbetssteg for att hantera det omfattande
insamlade materialet: Sortera, reducera och argumentera. Under de tre arbetsstegen hade vi
forskningsfragorna vid sidan av for att konstant pAminnas om vilket material det &r som &r viktigt for

analysen och darmed kunna besvara forskningsfragorna och uppfylla syftet.

Det forsta steget innebar att skapa en bekantskap med transkriberingarna och inspelningarna av
djupintervjuerna genom att noga ldsa igenom dem, lyssna igenom dem flera ginger och reflektera
over dess innebord och relevans. Dérefter borjar processen med att sortera materialet i olika teman,
vilket kallas tematisering. I detta steg i processen exkluderades irrelevant material fran analysen och
dirigenom menar Alvehus (2019, ss.114-115) att det irrelevanta reducerades bort. Man vill betona
vikten av en kontextuell forstielse av det sociala beteendet och detaljerna dr viktiga men far inte
overskugga eller hindra analysen av datan. Detaljrika beskrivningar hjilper att skapa omfattande
forstaelse av miljon som studerades, vilket Bryman & Bell (2017 ss.386-387) menar 4r avgdrande for
att forstd ménniskors upplevelser inom deras specifika kontext. Dock far inte detaljerna ta over eller
hindra analysen av data. I slutdndan ar det detaljerna som ger en rik bild av den sociala miljén och

bidrar till en autentisk tolkning av observerade beteenden.

I nidsta steg reducerades materialet for att endast innehalla det mest relevanta for att besvara
forskningsfragorna. Vid denna fas var det viktigt att behélla en god representation av det empiriska
materialet samtidigt som det fortsatt var anpassat for att svara pa de forskningsfragor och syften som
formulerats, vilket Alvehus (2019, ss.114-115) anser viktigt. I det avslutande steget integrerades
analysen 1 argumentationen for studien. Under hela processen var det avgoérande att sdkerstélla en
rattvisande representation av empirin samtidigt som skrivandet anpassades for att effektivt

kommunicera resultat och slutsatser.

3.6 Vetenskaplig kvalitet

Trovérdighet och &dkthet dr tvd grundliggande kriterier for beddmning av en kvalitativ undersdkning
belyser Bryman & Bell (2017, s.381). Dessa aspekter kommer att behandlas ndrmare i foljande avsnitt

om trovirdighet och dkthet.
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3.6.1 Trovardighet

Trovardighet delas upp i1 fyra olika delkriterier: tillforlitlighet, Overforbarhet, palitlighet och
bekriftelse och handlar om att forsdkra sig om att resultaten é&r tillforlitliga och att undersdokningen har

en bra grund (Bryman & Bell 2017 ss.70, 380).

For att sdkerstilla trovirdigheten i studien implementerades flera metodologiska strategier.
Trovérdighet, motsvarande intern validitet, &r en viktig aspekt som syftar till att beskriva korrektheten
i beskrivningarna av den sociala verkligheten (Bryman & Bell 2017, s.281). Detta innebér att
observationerna och de teoretiskt utvecklade idéerna bor Gverensstimma for att garantera att resultatet
ar pélitligt och korrekt. For att uppnd detta spelades samtliga intervjuer in med hjidlp av
mobiltelefonens ljdinspelningsfunktioner. Inspelningar transkriberades sedan noggrant och for att
minska subjektivitet och potentiella misstolkningar som Bryman & Bell (2017, 5.68) diskuterar var

samtliga tre forfattare var involverade i hela analysprocessen.

Overforbarhet avser bedémningen i vilken utstrickning forskningsresultaten kan tillimpas eller
generaliseras till andra miljoer eller kontexter (Bryman & Bell 2017, s.382). Med tanke pa att studien
empiriska grund bygger pd unika intervjusvar fran enskilda personer &r vi medvetna om
begransningen for overforbarhet. Studiens resultat kan vara begrénsad till den specifika populationen,
tidsramen och kontexten som studien utférdes i. Dadrmed kan det vara svart att generalisera resultaten

till andra situationer eller populationer.

Pélitlighet avser om resultatet skulle vara detsamma om studien utférdes av nigon annan. For att
sdkerstélla palitligheten ar det viktigt att tydligt redogora for alla forskningsfaser. I denna studie
presenteras metoder, analys och beslutsprocesser Oppet for granskning. Detta kriterium motsvarar
reliabiliteten i kvantitativa undersokningar, vilket Bryman & Bell (2017, 5.382) forklarar innebér ett

granskande synsétt och fullstindig redogorelse for forskningsprocessens alla faser.

Bekriftelse 1 studier innebér att forskaren strdvar efter att agera i god tro, dven om fullstindig
objektivitet dr svar att uppna (Bryman & Bell 2017, ss.382-383). Darmed strdvade vi efter att i denna
studie utfora och presentera forskningen pa ett transparent och trovérdigt sitt och att minimera véra
personliga virderingar fran undersdokningsprocessen, analysen och slutsatser. Samtidigt som vi var

medveten om den subjektivitet som kan finnas.

3.6.2 Akthet
I bedomningen av #kthet anvédnds fem kriterier for att utvdrdera studiens autenticitet: réttvis bild,
ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet. Akthet

fokuserar pa att sdkerstdlla att undersdkningen &r autentisk och att den aterspeglar deltagarnas
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verkliga erfarenheter och perspektiv. Réttvis bild syftar till att undersokningen ska ge en rattvis
representation av olika asikter och perspektiv inom den studerade gruppen (Bryman & Bell 2017,
$.384). Genom att anvéinda en varierad och representativ urvalsprocess med bdde méin och kvinnor
som studerar olika utbildningar, har olika intressen och geografisk spridning, har vi strévat efter att

minimera snedvridningar och sikerstélla att resultatet avspeglar en mangfald av synpunkter.

Ontologisk autenticitet fokuserar pa att hjélpa deltagarna att fa en utforlig forstaelse av sin sociala
situation och den omgivande miljon (Bryman & Bell 2017, s.384). For att frimja ontologisk
autenticitet har vi i véra intervjuer 6ppnat upp for reflektion och diskussion, pa sa sitt har vi stravat
efter att bidra till deltagarnas personliga insikter och medvetenhet om deras sociala kontext. Vidare
forklarar Bryman och Bell (2017, s.384) att pedagogisk autenticitet handlar om att ge deltagarna en
mer komplett bild av hur andra personer i deras milj6 upplever och forstar fenomenet. Genom att dela
och sammanfatta olika exempel pa situationer, upplevelser och asikter om fenomenet digital
marknadsforing pé sociala medier har vi strivat efter att bredda deltagarnas perspektiv och forstaelse

och fa utvecklade svar.

Katalytisk autenticitet innebédr att forskningen ska fungera som en katalysator for férdndring genom
att frimja deltagarnas mojligheter att identifiera och genomfora forbéttring i sin situation (Bryman &
Bell 2017, s.384). Genom att stélla ledande frdgor om potentiella 10sningar och mojligheter till
foréndring forsokte vi inspirera och stddja deltagarna i deras diskussion och reflektion kring de
potentiella fordndringarna de vill se. Med denna delaktighetsprocess har vi strivat efter att stérka
deltagarnas engagemang och handlingsférméga, vilket ytterligare frémjar den katalytiska autenciteten
studien. Slutligen avser taktisk autenticitet att ge deltagarna de nddvéndiga verktygen och resurserna
for att kunna vidta de atgérder som krévs for att hantera de utmaningar de star infor (Bryman & Bell
2017, s.384). Genom att erbjuda taktiska rdd och stdd har vi bidragit till att oka deltagarnas

befogenheter att agera effektivt inom ramen for det undersokta omradet.

3.7 Forskningsetik och personuppgiftshantering

I genomforandet av denna studie har ett antal forskningsetiska principer foljts for att sdkerstilla att de
etiska riktlinjerna efterlevs och att deltagarnas rittigheter och integritet skyddas. Dessa krav ér:
informationskrav, samtyckeskrav, konfidentialitet- och anonymitetskrav, nyttjandekrav samt falska

forespeglingar (Bryman & Bell 2017, 5.142).
Informationskravet uppfylldes genom att alla deltagare informerades om studiens syfte, dess mél och

de olika moment som ingick i unders6kningen. Deltagarna erhdll muntlig information for att

sdkerstélla en full forstaelse for studiens omfattning och syfte. Vidare for att uppfylla samtyckeskravet
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informerades deltagarna om att deras medverkan var helt frivillig och att de nidr som helst kunde
avbryta sitt deltagande utan negativa konsekvenser. Konfidentialitets och anonymitetskravet
uppfylldes genom att alla insamlade uppgifter behandlades med hogsta mojliga konfidentialitet.
Personuppgifter och annan kénslig information forvarades sdkert och var endast tillgéngliga for oss
forskare. Nyttjandekravet sékerstédlldes genom att de insamlade uppgifterna uteslutande anvéndes for
forskningsédndamalet. Detta innebar att informationen inte anvidndes for kommersiella syften eller
delades med en tredje part utanfor forskningsprojektet. Slutligen for att undvika falska forespeglingar
gavs deltagarna inte falsk eller vilseledande information om studien. Alla aspekter av studien,
inklusive dess syfte och metodik presenterades &rligt och transparent. Detta sdkerstéller att deltagarna

kunde fatta informerade beslut om sitt deltagande.

For att uppfylla samtliga krav fick alla deltagande innan intervjun fylla i ett medgivandeformulir
kallat Bachelor thesis consent. Genom att folja dessa principer sékerstilldes att studien genomfordes
pa ett etiskt och korrekt sétt, som respekterade och skyddade deltagarnas rittigheter och integritet,
samtidigt som hog forskningskvalitet upprittholls (Bryman & Bell 2017, s.143). Vidare har vi i var
studie levt upp till de krav som stills enligt GDPR. Detta inkluderar en noggrann hantering av
personuppgifter som exempelvis inspelade intervjuer. Inga inspelningar har lagrats i “molnet” utan
istéllet har all data lagrats lokalt pd en l6senordsskyddad mobil utan simkort och internetuppkoppling

for att garantera sdkerhet och skydd av deltagarnas information.

For att ytterligare skydda deltagarnas identitet har vi anonymiserat samtliga personuppgifter genom att
inte skriva ut fullstindiga namn pé intervjupersonerna. Denna atgérd stimmer dverens med Lunds
Universitets (2023) “riktlinjer for behandling av personuppgifter 1 studentarbeten vid
Ekonomihogskolan”. 1 enlighet med GDPR har vi sikerstillt att all behandling av personuppgifter i
var studie stods av rittsliga grunder, dir samtycke har inhdmtats fran samtliga respondenter. Detta har
skett genom en tydlig och transparent kommunikation om hur deras data kommer att anvéndas, vilket
syftar till att uppfylla forskningsmélen for var studie. Vi har dven sidkerstéllt att insamlad data inte
lagras ldngre dn nddvindigt och kommer att raderas efter att arbetet har examinerats med godként
betyg. Genom att folja dessa riktlinjer och principer har vi forsdkrat att var hantering av

personuppgifter ar séker och att deltagarnas integritet skyddas pa bésta mojliga stt.
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4. Analys av intervjuresultat

I foljande avsnitt presenteras datainsamlingens resultat som ligger till grund for studien. Information
fran de 11 intervjuerna presenteras och sammanstills till resultatet utifrdn samtliga transkriberingar
med fokus pd de relevanta frigorna och svaren. P4 sa sitt kan studiens syfte att forstd hur
konsumenter upplever och formar kundresan skapad genom sociala medieanvéndning och
marknadsforing pa sociala medieplattformar besvaras och de tva forskningsfrdgorna besvaras: 1. Hur
beskriver konsumenter att de anvinder sociala medier? och 2. Hur forklarar konsumenter idag att

marknadsforing pa sociala medier formar deras kopbeslut?

Resultatet presenteras nedan uppdelat utifrén intervjupersonernas sociala medieanvdndning och

studiens tva forskningsfragor.

4.1 Social medieanvandning

Under studiens semistrukturerade intervjuer tillfrigades samtliga deltagare om deras priméra syfte att
anvianda sociala medier. Intervjuerna gav tydligare forstielse for hur intervjupersonerna faktiskt
anvander sociala medier och vad deras primédra syfte med anvdndningen dr. Fran resultatet kunde fem
priméra anvdndningsomraden konstateras: inspiration, tidsfordriv, underhdllning, kommunikation och

utbildningssyfte, dessa analyseras nedan.

4.1.1 Inspiration

Inspiration som ett primért syfte till sociala medieanviandning var inte en sjélvklarhet, men majoriteten
av intervjupersonerna uttryckte att det var ett av deras priméra syften. De flesta intervjupersonerna
som nidmnde inspiration som ett primért syfte gjorde det i borjan av intervjuerna, nér de fick fragan

Vad anvinder du sociala medier till?.

Felicia berittar om hennes priméra syfte till sociala medieanvindning och generella asikt om sociala

medier:
For att det éir bra man far jdttemycket tips och andra grejer inspiration och sdant och det dr
kul [...] finns bra plattformar for att liksom shoppa [...] och sedan ocksd inspiration jag

brukar vara inne pad typ som pd Pinterest eller TikTok och kollar trender och sant som finns.

Liknande svarar Johanna kring apparna TikTok och Instagram:
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[...Jjag kan fa upp tips pd vad jag ska laga till middag, ehm restips/...] TikTok ddr kan jag fa mer

inspiration om saker.

Oscar berdttar dven om sin syn pa@ sociala medier, hur han upplever inspiration i sin sociala

medieanviandning:

Mmm ndgon form av inspiration skulle jag vdll dndd kunna sdga att jag far, men inte jéittemycket, jag
vet inte [...] inte jdttemycket [...] eller aa det dr nog undermedvetet fran sociala medier, men det dr
inte sd att jag aktivt séker inspiration pd sociala medier [...] men det dr klart, ser man 1000 olika
mdnniskor i sitt flode med olika grejer, gadgets eller outfits sd dr det saklart att man undermedvetet

blir inspirerad, men jag soker inte aktivt inspiration.

Edvard svarar hur han upplever inspiration pa sociala medier nér fragan Fdr du inspiration pad sociala

medier? stalldes:

Aa absolut, definitivt [...] for att bli mer driven typ, jag tycker jag blir motiverad i form av att se vad
man kan gora assd jag gillar att vara kreativ liksom [...] hitta nya sdtt att vara kreativ pd och testa

nya grejer

Felicia, Johanna och Edvard uttrycker att de upplever att de fér tips och inspiration genom sin sociala
medieanvdndning medan Oscar inte lika sjdlvklart uttrycker att det &r ett av hans priméra syften till
hans sociala medieanvidndning. For Oscar sker inspiration undermedvetet eller som uttryckt ger
anvéndningen “inte jattemycket inspiration”. Trots att Oscar inte ser inspiration som ett sjdlvklart
primért syfte sd kan det dndé konstateras att som Spizkat (2023) forklarar dr inspiration en av de
frimsta anledningarna till att sociala medier anvénds och det kan ge en storre forstéelse till varfor
Oscar dnda kan uppleva inspiration. Oscar upplever inte inspirationen direkt utan menar att det sker
mer undermedvetet och berittar att om han ser flera med olika outfits eller liknande blir han
inspirerad, detta gar i linje med Tuten Ls (2021) forklaring, att en av de mest bidragande faktorerna

till social medieanvandning dr behov av sociala aktiviteter och gemenskap dér inspiration kan skapas.

Vidare kan samtliga sex intervjupersoners upplevelser av inspiration forklaras som ett behov av
sociala aktiviteter och gemenskap. P& sociala medieplattformar menar intervjupersonerna att de fér
inspiration i form av tips och liknande. Deras drivkraft att anvidnda sociala medier for inspiration kan
forklaras av att de hittar tips om mat, resor eller inspiration till att testa nya saker. Moedeen et al.

(2023) menar att konsumenter anvinder sociala medier for att hitta information om produkter och

30



tjénster, vilket ger en fordjupad insikt till varfor inspiration &r en av de priméra anledningarna till att

anvanda sociala medier.

Senare under intervjuerna stélldes fragorna: Ger reklam pd sociala medier dig inspiration till digital
shopping? och Vilken typ av marknadsforing pd sociala medier inspirerar dig mest?. Svaren var
varierande, nista alla intervjupersoner forklarade att marknadsforing pa sociala medier inspirerar till
digital shopping. Dock é&r det sdllan det faktiskt blir ett kop via sociala medier i just den stunden som
forsta aktiveringen sker. Detta hindelseforlopp kan forstds med hjélp av Stoopendahl (2024) som
podngterar att vid social medieanviandning kan det lika plotsligt som det sker en aktivering och en
individ intresserar sig for en produkt ske en deaktivering och individen atergar till tidigare aktivitet
eller avslutar anvindningen helt. Aven om samtliga intervjupersoner genomfort kop via sociala
medier, sker i de flesta fall ocksa en deaktivering i samband med att marknadsforing pé sociala medier

lett till en aktivering.

Hannah beréttar att hon genomfor kop regelbundet via sociala medier:

Hmm ja jo men det gér det dnda [...] om det kommer ndagot helt nytt som alla snackar om, da dr det
klart att man vill testa de, man blir pdverkad av trender och sant [...] de flesta kop gor jag pad sociala
medier, men dd dr de bara via rabattkoder inte just de plaggen eller de produkterna de visar upp |[...].
Jag blir mest inspirerad av TikTok videos, och stories ibland, for de gdr snabbt att kolla igenom, men

framst ndr influencers visar ndgonting.

Aven Felicia finner inspiration till digital shopping via sociala medier:

Ja det skulle jag verkligen vilja sdiga att man blir inspirerad [...] jag koper, amen det dr vil en gang i
veckan ungefdr [...] jag skulle képa ny hudkrdm sd jag hade pratat om Kiehl's och da fick jag upp ett
sponsrat inldgg pd story [...] det dr dr ju det jag behévde och dd dr det ju perfekt sa fanns det 20%
rabatt. [...] Ja men influencer marketing dr nog den som inspirerar mig mest [...] mest TikTok men

daven Instagram men framforallt TikTok [...].

Bade Hannah och Felicia menar att marknadsforing pa sociala medier inspirerar dem till digital
shopping och att det frimst dr via influencer marketing pé Instagram eller TikTok som detta sker.
Hannahs vilja att testa trender kan forklaras med ett behov av tillhdrighet och Dwivedis et al. (2021)
beskrivning av att detta dr en av de personliga egenskaperna eller psykologiska drivkrafter till social
medieanviandning ger oss en storre forstaelse till hur sociala medier anvinds till inspiration. Bade
Hannah och Felicia nimnde dven att de far inspiration till shopping nér det ar rabattkoder vilket

betyder att ett promotionsflode med rabatterade produkter som De Haan et al. (2015) beskriver kan
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leda till inspiration att genomfora kdp via sociala medier och dirmed kan en okad forstéelse kring

varfor kdpresan aktiveras nés.

Joel var en av dem som ansag att han blev inspirerad men diremot gor han sillan ett faktiskt kop via

sociala medier:

[...] absolut att de kan ge inspiration till shopping. Eller de héinder ju ibland att om man far en
annons, pd typ Instagram, eee med kldder som dr helt okej eller som man tycker dr ganska intressanta
liksom, och att man da gdr in pd safari och da kikar pa andra typer av mdrken som man sjélv har lite

mer erfarenhet av [...] Resor tror jag en del faktiskt [...] Jag kdper inte resor via reklam, men det

paverkar absolut mest.

Ellen svarar liknande:

Ja![...] det skulle jag séiga [...] som sagt det kanske inte betyder att jag genomfor sjdlva bestdllningen
men det ger mig iallafall inspiration att ga in pa hemsidor och kolla pad varor [...] mest pa Instagram
far jag mycket inspiration [...] pd Instagram blir jag mest inspirerad av ndr varumdrken ldgger ut

plagg for da dr det mest anpassat till mig [...].

Johanna uttrycker dven hon att det séllan blir ett kop via sociala medier:

[...]Jja, det skulle jag sdga men samtidigt sd har jag mina appar som jag alltid gar in pd som jag
brukar handla pa [...] jag gillar inte och liksom handla pa sociala medier sa det blir dnda att jag gar
in och kikar och sen glommer jag oftast bort [...] jag har dndd mina appar ddr jag dr mest inne och
shoppar isdfall [...] mest inspiration skulle jag nog sdga bilder dels pd vad folk har pa sig [...] pd

Instagram och TikTok assd dven ndr det inte dr betalt utan bara tips.

Joel, Ellen och Johanna beskriver att marknadsforing pa sociala medier ger dem inspiration men att
det inte leder till kdp via sociala medier. Alla tre kan antas ha en positiv instillning till
marknadsforing pa sociala medier och berdttar att de blir inspirerade. Boateng och Okoes (2015)
forklaring kring att attityd har en stor inverkan pa hur konsumenten véljer att integrera eller ta emot
reklambudskapet kan hjélpa att skapa en Okad forstdelse kring varfor dessa tre intervjupersoner
upplever att de far inspiration. De alla upplever inspiration och &r mottagliga for reklamen men det
leder inte till faktiska kop. Deras kopresa deaktiveras som Stoopendahl (2024) beskriver sker nér
kundresan plotsligt avslutas for att konsumenten Overgar till en annan aktivitet pA mobilen eller

avslutar mobilanvindningen helt. Det kan dirfor antas att inspirationen som skapas av
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marknadsforing pa sociala medier vicker intresse for produkter, men eftersom ingen av de tre nimnda

intervjupersonerna gillar att shoppa via sociala medier deaktiveras kundresan.

Vilken typ av marknadsforing det dr som inspirerar dem skiljer sig &t. Joel och Ellen inspireras av
foretag som ldgger ut annonser om sin produkt, det gér i linje med De Haans et al. (2015) beskrivning
att ett informationsflode nér foretag annonserar kan skapa en kundresa via kanalanvéndning. Det ger
en ytterligare forstaelse kring vad som kan gora att de upplever inspiration. Dock blir det bara en
paborjad kundresa via sociala medier som sedan bryts eftersom de gér in pa safari eller hemsidor
istdllet. Ellen upplever inspiration av marknadsforing som é&r riktad till henne vilket Dwivedis et al.
(2021) forklaring av att ett behov uppfylls av marknadsforingen kan ge béttre insikt i varfor hennes
inspiration vécks. Johanna diremot berdttar att hon hittar mest inspiration av anvidndargenererat
innehall dér privatpersoner ger tips. Dwivedis et al. (2021) beskrivning av behovet av tillhérighet och
behov kan skapa en fOrstdelse kring vad det d&r som vidcker Johannas inspiration. Tips fran
privatpersoner gor att hon upplever inspiration och hon uppskattar den sortens marknadsforing. Dock

blir 4&ven hennes kundresa deaktiverad da hon shoppar via appar och inte sociala medier.

Wilhelm var en av de tva intervjupersonerna som menade att marknadsforing pa sociala medier inte

inspirerar till kop via sociala medier:

Ndi jag skulle nog fortfarande shoppa digitalt oavsett vad men inte via sociala medier [...] jag kan bli
inspirerad men jag forsoker tinka i bakhuvet att de dr ju fortfarande influencers och de blir ju

betalda.

Wilhelms uppfattning om att han inte blir inspirerad av marknadsfoéring ger en ny inblick pa hur
marknadsforing pa sociala medier upplevs av konsumenter. Detta kan forklaras genom det Gaber et al.
(2019) som beskriver som att dverflodet av marknadsforing har gjort att konsumenten blir mer
motstandskraftig och filtrerar bort marknadsforingen. Som Wilhelm beskriver genomfor han kop men

inte via sociala medier, det kan ddrmed forstas att hans kundresa aldrig aktiveras via sociala medier.

Det kan forstas att Wilhelm har en mer kritisk attityd till marknadsforing pa sociala medier 4n de
Ovriga tio intervjupersonerna som menar att de blir inspirerade. Det stimmer 6verens med Boatengs
och Okoes (2015) uttalande att attityden till annonsinnehéll paverkar konsumenters vilja att ta emot
reklambudskap. Detta ger en okad forstéelse for varfor det finns skillnader i konsumenternas
upplevelse av marknadsforing p& sociala medier och deras primédra syfte med social
medieanviandning. Dérmed uppfattar Wilhelm inte reklambudskapen som inspirerade till digital
shopping utan han far en kritisk syn istillet mot marknadsforing pé sociala medier. Det finns alltsé en

mangsidig syn hos intervjupersonerna om hur marknadsforing pd sociala medier inspirerar dem.
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Vidare har en forstielse skapats kring att inspiration i de flesta fall inte leder till faktiska kop. For en
del av intervjupersonerna sker en aktivering och sedan en deaktivering medan for andra paborjas
aldrig en digital kundresa &ven om marknadsforingen pa sociala medier anses vara inspirerande och

att sociala medier anvinds for inspiration.

4 1.2 Tidsfordriv

Majoriteten av intervjupersonerna forklarar under intervjun att ett av deras priméra syften till sociala
medieanviandning dr tidsfordriv. Detta primdra syfte framkom i samtliga intervjuer nir fragan Vad
anvinder du sociala medier till? eller Vilken app gillar du mest? stilldes. Intervjupersonerna beréttar
att sociala medieanvindning allmént, oberoende av plattform, anvénds for att fordriva tid. Till skillnad
fran de flesta av intervjupersonerna understryker Edvard att just TikTok &r det sociala medien dér hans

primdra syfte till anvéindningen &r tidsfordriv:

[...] mest dr de nog tidsfordriv egentligen, aa det dr vdl ddrfor TikTok dr min mest anvind app.

Vidare poéngterar likasa Joel att han enbart anvénder TikTok for tidsfordriv:

Assd det dr vdl lite skadebeteende men TikTok liksom, jag skulle inte sdga att jag gillar appen men
den dr tidsfordrivande och det kan vara kul [...] men det dr vdl framst for att jag inte har sa mycket
annat att gora, det dr ndr man ligger pad kvillen och ska sova liksom da kollar jag about TikTok [...]

men de beror vdl lite pa app till app, TikTok aa mycket tidsfordriv.

Ellen poéngterar att tidsfordrivet 4r en vana som hon &r mer beroende av:

[...] jag tror att det mest har blivit ett beroende, ja assd ett tidsfordriv ocksd [...]. Men egentligen tror
jag det dr att hjdrnan bara vant sig vid det och egentligen har jag nog roligare utanfor sociala medier
med kompisar i verkligenheten dn vad jag har pd appar och sdnt, men jag tror att det blir att man blir

beroende av det.

Aven Frida berittar att:

[...] sen onskar jag att jag héll pa med det mindre for det distraherar mig fran annat som dr viktigast.

[...] For man fastnar ldtt, det finns mycket och kolla pa det tar aldrig slut.

De tre intervjupersonerna anvénder ord med negativ klang for att beskriva deras priméra syfte
tidsfordriv: “skadebeteende”, “beroende” och “fastnar”. Nér de tre intervjupersonerna anvénder

sociala medier for tidsfordriv ser de sjédlva anvindningen som ndgot negativt och menar att de
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egentligen har roligare nédr det har ndgot annat att gora &n att fordriva tiden med sociala medier.
Samtidigt utifran citaten kan det fOrsts att social medieanvéndning &r en sjélvklar del av
mobilanvindning, dven om det &r negativt betonat. Att social medieanvéndning har blivit en sjélvklar
del av majoritetens vardag kan ytterligare forstds med hjélp av Husson et al. (2014) som betonar att

det har att gora med 6kningen av mobilanvéndningen.

Av samtliga intervjupersoners citat kan man dven forstd att ndr de anvdnder sociala medier till
tidsfordriv 4r marknadsforing pa sociala medier eller att kdpa négot via sociala medier inte centralt.
Vid syfte att fordriva tid blir annonser, produkter och sjélva kdpet inte i fokus och kan antas upplevas
overflodiga. Gabers m.fl., (2019) uttalande om att personer aktivt filtrerar och ifragasétter
reklaminnehallet ger o6kad kunskap om varfor marknadsforingen inte &r effektiv vid social
medieanviandning som syftar till tidsfordriv. Det kan antas att marknadsforingen pa sociala medier
"suddas bort”, ses forbi och inte uppmirksammas samt ifragasitts. Det blir dven tydligt utifran
intervjupersonernas beskrivningar att de inte tar del av marknadsforing pé alla sociala medier. Utifran
Moedeen et al. (2023), som forklarar att individer sjdlva bestimmer Over sin interaktion med
varumérken och andra konsumenter, kan detta beteende forklara att individerna i vissa sammanhang
aktivt viljer bort att se marknadsforingen pa sociala medier eller att den inte ar intressant vid

tidsfordriv.

Edvard anvénder bara TikTok nér hans priméra syfte med sociala medieanvéndning ar tidsfordriv. Nér
han blir frdgad hur ofta han klickar p4 marknadsforingen han far upp pa sociala medier och svarar

han:

Hmm av alla jag far upp sd dr det kanske 3 av 10 [...] pd Instagram enbart tror jag.
Det kan dérfor antas att Edvard inte uppmérksammar marknadsforingen pé Tiktok nér han scrollar for
att fordriva tiden. Istéllet kan det tolkas som att marknadsforingen “suddas ut” och blir forbisedd, inte
alls uppmirksammas eller att han aktivt véljer att inte ta del av marknadsféringen under sitt

tidsfordriv.

Vid en foljdfraga till Oscar som lyder: Vid dessa tillfdillen kollar du dad pad reklamen pd sociala medier

och minns du sen reklamen? svarade han:

Jag minns framforallt de dadliga reklamerna.

Man kan tolka citatet som att Oscar ifrdgasitter reklaminnehallet nir hans primédra syfte med social

medieanvandning &r att fordriva tiden. Istéllet for att uppskatta marknadsforingen upplever Oscar den
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overflodigt vid dessa tillfillen. Han beréttar d4ven under intervjun att han ofta blir irriterad och stor sig

pa marknadsforing pé sociala medier:

[...] men pa Instagram ddr man typ dndd vill se vad folk hittar pa eller dnda, folk tar dnda ganska
eller ldgger dndd ganska mycket tid pd sina stories och framforallt inldgg och tinker igenom, vill
ldgga upp fina bilder, dd tycker jag att det dr fruktansvdrt irriterande [...] det tycker jag forstor de

lite.

Joel &r dven en av intervjupersonerna som anvander TikTok till att fordriva tiden. Han berdttar under

intervjun ndr han far fragan: Hur ofta hdnder det att du klickar pd annonsen att:

Assa grejen dr det dr ganska sdllan [...] nej men Instagram har ju ganska assa duktiga reklamer som
dr anpassade, eller sd kéinns det iallafall for mig, att det dr bara ddr och da kan jag klicka in pa, assd
hemsidan da liksom och gad in och scrolla lite for att se vad de har [...] det kan jag absolut gora, det

kanske dr ndgon gdang i veckan dndd.

Vid anvéindning av Instagram uppmérksammar Joel marknadsforing pd sociala medier och okat
intresse skapas for sjdlva produkten och varumérket, men detta hinder inte vid anvdndning av TikTok.
Joel forklarar likande som tidigare citat om TikTok och tidsfordriv att ndr han anvinder sociala medier

ar shopping inte ett centralt syfte pd grund av sammanhanget:

Ja men det dr vaill mest for att kolla vad dr det dr for typer av kldder och oftast ndr jag kollar pda
sociala medier sd dr det ndr jag dr i sangen och ska sova eller typ ndr jag har ett break pd en rast
[...Joch da vill jag inte képa ett plagg liksom. Sd det dr snarare sd, jag dr inte fokuserad pd aa nd men
nu ska jag faktiskt gd in och shoppa liksom utan det dr snarare att jag gor ndgot annat och sd far jag

upp en annons och sen dr det en liten avvikelse och sen gar jag tillbaka till vad jag gjorde.

Béde Hannah och Frida berittar att vid anvdndning av sociala medier klickar de pa annonserna var

tredje gdng av tio ganger, men det leder ofta inte till ett kop. Hannah siger:
Kanske 3, helt beroende pd vad det dr [...] for att de dr typ sa mycket som intresserar mig och ddrfor
klickar jag pa de [...] kop assa inte ofta, de dr frdamst att jag ldgger i varukorgen och typ assd latsas

shoppar, gdr in pa hemsidor, ldgger i varukorgen och sen sa glommer jag det

Frida berittar liknande:
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Ndd.. kanske var tredje gdng [...] Men det brukar vil mest vara att man gar in for att kollar pa det

och ibland att man sparar det men det dr sdllan att det leder till ett kop.

For intervjupersoner som har tidsférdriv som ett av deras priméra syfte med sociala medieanvéndning
ar att genomfora kop inte i fokus. En del av intervjupersonerna uppmérksammar inte ens
marknadsforingen pa sociala medier. Istillet véljer de antingen, som Moedeen et al. (2023)
poéngterar, bort att fokusera pad marknadsforingen och scrolla vidare. Eller, som Gaber m.fl., (2019)
forklarar, upplevs marknadsforingen i dessa sammanhang som ett Gverfléd och darfor “suddas” den

ut, forbises eller ifragasitts.

En annan del av intervjupersonerna kan fortfarande intressera sig for marknadsforingen pa sociala
medier och uppmérksamma den. Detta berdttar nagra intervjupersoner leder till att de klickar pa
marknadsféringen och gar vidare i aktiviteten. Detta kan ytterligare forklaras med och tolkas som att
en aktivering sker (Stoopendahl, 2024) och dessa intervjupersoner pabdrjar en kundresa.
Intervjupersonerna kollar pd produkten eller hemsidan av intresse, men utifrén citaten kan man dven
se att det sker en deaktivering. Intervjupersonerna avslutar plotsligt en pagiende kundresa. Att
genomfora sjdlva kopet sker inte utan de atergar till den tidigare aktiviteten eller avslutar
anvindningen. Som De Haan et al. (2015) forklarar har digitala plattformar egenskaper som gor dem
mer ldmpliga for att soka &n att generera faktiska kop, det kan forklara intervjupersonernas agerande
och blir tydligt i svaren. Joel, Hannah och Frida utforskar produkter via marknadsforing pa sociala
medieplattformar men det leder séllan, i férhéllande till hur ofta de klickar pa marknadsforingen och

gér vidare till aktivering, till ett faktiskt kop.

4.1.3 Underhallning

Merparten av intervjupersonerna betonade under intervjuerna att underhallning &r en av de
huvudsakliga syftena med deras anvindning av sociala medier. Utifran svaren pa frigan: Vad
anvinder du sociala medier till? erholls en klar forstaelse for underhallning som primért
anvindningssyfte. Samtliga intervjupersoner som anvénder sociala medier till underhallningssyfte

instdimmer med ord som “definitivt”, “mest” och “aa precis”.

Oscars, Fridas, Wilhelms, Lisas och Felicias svar visar tydligt att deras sociala medieanvéndning
primért syftar till att bli underhéllna. Detta syfte kan forklaras med hjélp av Heggde S. & Shainesh
(2018) som menar att sociala medier erbjuder en plattform for individuellt néje och interaktion med
andra. Intervjupersonernas beskrivningar av social medieanvéndning for underhallning bekréftar att
sociala medieplattformar uppfyller ett behov av ndje. Samtidigt kan det forstds utifrén citaten att

anvindningen kan uppfylla ytterligare behov, sdsom avkoppling och roande aktiviteter. Denna
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tolkning av citaten kan ytterligare forstds med Spitzkats (2022) forklaring att sociala medier

tillfredsstadller moderna konsumentens behov, énskemal och behov av underhéllning.

Daniel beskriver varfor han anvinder sociala medier:

Assd jag anvinder ju de for att jag tycker att det dr kul.

Ellen forklarar tydligt vad hon tycker om hennes sociala medieanvandning kopplat till underhallning:

Mest positivt i underhallningssyfte for det dr mest sd jag anvinder sociala medier for jag blir
underhdllen av det [...] men mest i underhdllningssyfte, lite inspiration via Instagram men aa mest
underhdllningssyfte. [...] men ja jag blir dndd pa riktigt underhallen av att vara inne pd sociala

medier.

Daniel och Ellens uttalande kan ytterligare forstas genom att applicera Heggde S. & Shaineshs (2018)
resonemang som belyser att sociala medier erbjuder konsumenter en plattform for personlig nytta och
tillfredsstillelse. Genom detta perspektiv blir det tydligt att Daniel och Ellens sociala
medieanviandning for underhéllning inte enbart &r en obemairkt aktivitet utan dven en viktig kélla till
personlig tillfredsstéllelse och en upplevd nytta. Samtidigt som de béda intervjupersonerna anvénder
sociala medier for att “det dr kul” och “i underhdllningssyfte” beréttar de bada under intervjuerna att
de anvénder sociala medier till mycket annat, vid de andra syftena blir de samtidigt konstant

underhéllna.

Vidare visar detta pa hur individer ser pa sociala medier som en kélla till glidje och tillfredsstéllelse,
vilket kan forklaras med bade Tutens L. (2021) identifierade drivkrafter, individens behov av sociala
aktiviteter och gemenskaper, som leder till att individer vill delta i sociala aktiviteter pa sociala
medieplattformar. Underhallning utgdér en central del av individens sociala medieanvidndning och

bidrar till att ge konstanta intryck.

Lisa som framst anvander sociala medier till underhallning beréttar:

Ehm jag tror det dr viktigt att sticka ut eftersom vi hela tiden mots av sa mycket information hela tiden
sd kan man inte bara gora “best practices" utan man mdste gora ndgot kul och innovativt typ och

hinga med i svingarna tror jag dr jdtteviktigt och sen ocksd tinka pa vilken typ av influencers man

jobbar med for det sdger en del om varumdrket och sd.
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Vid samtliga intryck under sociala medieanvéndning kan det dirfor antas utifran Lisas citat att det ar
svért for foretag att sticka ut och bli ihdgkomna. Nér underhallning ér syftet med anvidndningen och en
massvis av olika intryck tas in hela tiden av konsumenten kan det antas vara utmanande for foretag att
bli ihdgkommna genom deras marknadsforing pé sociala medier. Detta kan ocksa forstés utifrén Gaber
m.fl., (2019) som menar att personer aktivt filtrerar reklaminnehéllet. Av samtliga intervjupersoner
som anvinder sociala medier som underhdllning kan det forstds att de uppmirksammar

marknadsforing pé sociala medier som gér i linje med deras intressen.
Daniel beréttar vid fragan vad hans intressen ar:
[...]det éir en bra frdga, jag dr ganska sportig, typ sd hdr dker skidor, spelar fotboll och lite sant.
Senare under intervjun svarar Daniel pa om fragan varfor han inte koper via social medier att:
Mmm, nd assd helt drligt pd internet gor jag typ aldrig spontankop
Daniel forklarar dven att hans intressen &r dyra och dérfoér gor han aldrig spontankdp:

Aaa assa du kommer inte undan, men om jag kanske hade haft en lon kanske jag hade fallit for de lite
mer. For jag kommer verkligen inte under 5000 om jag hade kopt ndgot som jag verkligen hade velat
och tycker dr kul och det gar ju inte bara jag och havar ut sdaddr liksom.

Han beréttar dven att han uppskattar reklam som beror hans intressen:

Aa men assd det dr typ sd de gor nu assa sdahdr jag har ingen problematik med att de dr lite reklam pd
instagram och sdnt eller cookies, assd jag skiter faktiskt i sant om de vet vad jag dr inne pd for de
spelar ingen roll for da far jag upp de jag tycker dr kul istillet for sant jag inte tycker dr kul.
Utifran Daniels intervju och citat kan det tolkas som att vid rdtt typ av marknadsforing pa sociala
medier som Gverensstimmer med hans intressen uppmarksammas och uppskattas reklaminnehallet.
Han tycker till och med da att marknadsforingsinnehallet dr kul och underhallande. Vidare kan detta
ytterligare forstas utifran Moedeen et al. (2023) som forklarar att individer sjdlva bestimmer Gver sin
interaktion med varuméirken och andra konsumenter. Nar Daniel far upp marknadsféring pé sociala

medier som Overensstimmer med hans intressen blir han underhallen av den och direkt intresserad.

Likasa ér det for Felicia som har mode och shopping som intressen:
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[...] dyker det upp och sa dr jag sd ooo det héir var ju typ det jag kinner att jag behover [...]. Ja men
det dr vdl att jag blir lite lockad av det jag ser [...].

Felicia berdttar om nér hon far upp marknadsforing pa sociala medier som Overensstimmer med

hennes intressen:

Ja da bérjar man tinka till liksom men forsta tanke dr sa dahh shit snygg tréja liksom eller coola

kldder och da gdr jag in via annonsen.

Alltsa niar mode, som ér ett av Felicias intressen, marknadsfors uppméarksammar Felicia det direkt, blir
intresserad, ser det som ett ndje och underhallning, och interagerar med varumarket. Dessa handelser
som bade Daniel och Felicia upplever kan forklaras med hjdlp av Stoopendahls (2024) begrepp
aktivering. Intervjupersonerna klickar sig vidare in pa hemsidan via marknadsforing pa sociala medier
och fortsitter utforska produkten eller hemsidan. Dock beskriver Daniel att det ofta dven sker en
deaktivering eftersom han ogillar att gora spontankdp. Daniel beréttar att ndr han ska kdpa nagot som

intresserar honom planerar han kdpet:

Men som jag sa jag planerar ju ganska bra innan jag koper pd internet sd dd vet jag redan isch vad

beskrivningen dr for jag har kollat de pd typ ndgot sant hdr recensionssida.

I Daniels fall undersoker han gidrna dven fler produkter och detta kan forklaras utifrén De Haan et al.
(2015) att en kundresa mellan olika kanaler &ver flera enheter har paboérjats. Daniel borjar i
informationsflodet och soker aktivt efter information. Dock sker bara denna aktivitet nir han vet att
han vill kdpa och bdrjar planera kopet. Da tinker han till, undersoker olika produkter eller
varumirken i samma tema ytterligare och véntar tills han har pengar. Daniels informationssokande
kan dven, som Stoopendahls (2024) menar, forklaras som att en reaktivering sker, Daniel aterupptar en

tidigare kundresa som ar kopplad till tidigare utférda handlingar och teman.

Ddremot dr Felicia dr mer Oppen for att gora spontankdp och berdttar att vid ratt typ av

marknadsforing pé sociala medier intriffar det:

Ja precis, det var ju egentligen typ ndstan planerat men det blev vildigt spontant for jag fick ju upp
det. [...] om jag hade dd vintat som jag ocksd hade tdnkt att géra hade jag nog amen férsékt googla
lite eller forsokt liksom andra krdmer och sdnt som jag vill kopa men nu blev det sd att jag fick upp

det och kdnde perfekt pang pa.
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Att Felicia &r mer 6ppen for spontankdp kan antas bero pa att ett av hennes intressen dr shopping och
att hon upplever ett behov av att kopa produkten. Vid shopping blir Felicia underhallen och hennes
spontana kopbeslut kan forklaras med hjdlp av Moedeen et al. (2023) angdende konsumenters
interaktion med varumérken kopplat till Stoopendahls (2024) begrepp aktivering. Nér Felicia far upp
marknadsforing pad sociala medier som gér i linje med hennes intressen tycker hon att den é&r
underhallande. P4 grund av detta uppmérksammar hon exempelvis annonsen och intresse skapas
vilket leder till att hon klickar sig in pa produkten via annonsen. D& startas en aktivering och en
kundresa paborjas. Om produkten dverensstimmer tillrickligt bra med hennes intressen blir det dven

ett kop.

Alltsd dr underhéllning ett av majoritetens primidra syfte till sociala medieanvdndning. Nér
intervjupersonerna kanner sig underhdlla, exempelvis vid intryck som berdr deras intressen,
uppmaéarksammas just det innehéllet. Att de kdnner sig underhillna kopplat till att underhéllningen
overensstimmer med deras intressen eller kdnda behov kan vidare leda till att viss marknadsforing
upplevs som underhallande och kul. Da dras konsumenten till just den marknadsféringen pa sociala

medieplattformen och en aktivering kan skapas, vilket kan skapa ett potentiellt kopbeslut.

4.1.4 Kommunikation

Av samtliga intervjupersoner har alla utom en kommunikation som ett primért syfte vid sociala
medieanviandning. Vid fragor om vad intervjupersonerna anvénder sociala medier till och vad de
tycker om sociala medier svarar en stor majoritet kommunikation och att upprétthélla relationer med

hjélp av kommunikation pé olika plattformar.
Oscar forklarar:
[...] ehh assd allmdn bara kommunikation mellan kompisar, med jobbet och med ja allt pa nationen
och sant, sd ja mycket kommunikation.
Nar Lisa far fragan vad hon tycker om sociala medier och anvéndning svarar hon:
Aa precis underhdllning och relationer . [...] ha koll pda vad mina kompisar gér det dr typ ett litt sdtt
att ha koll pd vad folk gor utan att behova ringa varandra hela tiden och ocksd att kunna skicka

grejer och bonda over saker.

Edvard menar ocksa:
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[...] nej men jag tycker de dr kul att se vad folk hdller pd med enklare att knyta kontakter enklare att
upprdtthdlla kontakter, jag som inte gillar att prata i telefon liksom och fora samtal over telefon ser

det som ett jdttebra sdtt att ha kontakt.

Av samtliga forklaringar frén intervjupersonerna, exempelvis Lisas och Edvards, kan man forsta att
sociala medieanvéndning forenklar att hélla kompisrelationer vid liv. Dels kan individer kommunicera
direkt med andra individer men de kan dven enkelt halla sig uppdaterade om vad deras vanskapskrets
g0r om dagarna, utan storre anstraingning och extra tid. Nér de redan anvinder sociala medier kommer
alltsd kommunikationen naturligt. Denna tolkning av intervjupersonernas svar kan forklaras utifrén
Heggde S. & Shainesh (2018) som podngterar att sociala medier ger konsumenten en mdjlighet att ha
en rost att kommunicera med. Vid anvindning av sociala medieplattformar sker kommunikation
konstant bland intervjupersonerna och pa vilka sociala medieplattformar intervjupersonerna
kommunicerar framkom &ven under intervjuerna. Nér intervjupersonerna primirt vill kommunicera

anvands flera olika plattformar.
Joel berittar nér han far fraigan om vad han anvénder sociala medier till:

De beror vdl lite pd app till app, [...] men sen Instagram dr nog mer for att eee hadlla sig uppdaterade
lite pd vad andra gor, vad som pdagdr i andras liv. Assd jag foljer ju inte sd jdittemycket meme-konton
eller sadana saker utan de dr mest kompisar.

Utifran Joels citat kan man forstd att han anvédnder Instagram for att kommunicera och halla kontakt
med vénner. Nér Johanna far frdgan pé vilka plattformar hon anvénder till primért syfte att

kommunicera beréittar hon:

Ehmm ja, jag har chatter pd bdade Facebook eller haha nej inte Facebook men Instagram, Snapchat

och dven pad TikTok sd skickas det en del.

Nar Daniel far frigan om han anvénder sociala medier for att halla relationer och kommunicera svarar

han:

Om Snapchat rdknas som de? [...] Aa men dd gor jag ju det.

Hannah berittar dven att hon anvinder Snapchat for samma syfte nér hon fragas om nér hon anviander

sociala medier:
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Assd typ hela tiden [skratt], men de blir ju typ sd, bara man dr inne pd Snapchat sa anvinder man ju

det och det dr sd jag kommunicerar mest typ.

Utifran intervjuernas resultat framkommer det att sociala medieplattformen Snapchat anvinds frémst
for kommunikation nir det dr priméra syftet med social medieanviindning. Overviigande delen av
intervjupersonerna har Snapchat som en av de mest anvinda apparna, vilket stddjer tolkningen
ytterligare. Utifran svaren kan det fOrstds att intervjupersonerna ocksd anvidnder de sociala

medieplattformarna Instagram och Tiktok for att kommunicera och upprétthélla relationer.

Att kommunikation &r ett primért syfte till sociala medieanvindning framgar av samtliga intervjuer
och forklaras bero pa drivkrafter som Tuten L. (2021) poédngterar att individens behov av sociala
aktiviteter och gemenskaper ar den mest bidragande faktorn till social medieanvdndning. Detta beror
pa individers behov av samhoérighet, personlig nytta, komfort och omedelbarhet, nyfikenhet och

validering.

Ellen berédttar under intervjun i samband med shopping att:

[...] ibland skickar jag det till folk och fragar tycker ni detta dr snyggt [...].

Nér Ellen kommunicerar via sociala medier gér hon det ibland med kdpbeslut som bakomliggande
syfte. Det kan tolkas som, utifrdn Stoopendahl (2024), att Ellen startar en aktivering. Sedan sker en
deaktivering eftersom Ellen plotsligt limnar aktiviteten och fragar hennes kompisar om vad de tycker.
Om kompisarna har en positiv reaktion sker en reaktivering och kundresan &terupptas. Vidare kan

kommunikation och interaktion via sociala medier leda till ett upplevt behov.

Hannah beréttar att hon lyssnar pa vad hennes kompisar tipsar om och att det har lett henne till kdp:

[...] sdg man ju overallt pa TikTok, och dd kéndes det drligt och genuint nir man hérde vad kompisar

sa om det.

Att intervjupersonerna lyssnar pd och skapar konsumentbehov beroende pa vad nérstdende och
bekanta beréttar via sociala medier kan forklaras utifran Spitzkat (2022), att sociala medier har blivit
en plats dir moderna konsumentonskemal skapas, styrs och uppfylls. Néar exempelvis Hannah
kommunicerar med sina kompisar 6ver sociala medier och de pratar om en produkt skapar det
konsumentonskemal. Detta kan dven forklaras med den traditionella kundresan som Lemon et al.

(2016) poédngterar innefattar behovsidentifikation i fore kopstadiet. Nar Hannah kommunicerar och

43



interagerar med kompisar via sociala medieplattformar uppdagas nya begir och en

behovsidentifikation uppstar.

4.1.5 Utbildning och information

Det var fa av intervjupersonerna som ndmnde att utbildning var ett primirt syfte till sociala
medieanviandning. Daniel var en av dem som berdttade att han anvdnder sociala medier i

utbildningssyfte:

[...] twitter eller X anvinder jag vildigt mycket, bara att jag inte gjort det idag, och den anvinder jag

som att vara uppdaterad assda som en nyhetssida

Aven Lisa berittar:

[...Jjag tycker typ att man ldra sig ganska mycket ndr man dr inne pd sociala medier om allt mojligt

Liknande berittar Wilhelm:

Ja men kanske i ett utbildningssyfte isdfall [...] Ja nyheter men kanske ocksd personliga saker
eftersom jag dr intresserad av musik osv sd kan man ldra sig mycket om det ddr och ddrfor skulle jag

vdl sdga att det finns ett ldrande syfte ocksa

En minoritet av intervjupersonerna berittar att ett av deras priméra anvindningsomraden av sociala
medier dr utbildningssyfte. Drivkraften som intervjupersonerna upplever att lara sig eller bli mer
kunniga kan forstds med Tutens L. (2021) forklaringar av olika motiv till att individen vill delta i
sociala medieaktiviteter dir samhdrighet, personlig nytta och nyfikenhet beskrivs. Motiven som
beskrivs skapar en storre insikt i varfor sociala medier kan anvéndas i ett utbildningssyfte. Daniel och
Wilhelm ndmner att de tar del av nyheter pd sociala medier och det argumenteras for att de foljer vad
som hinder i samhéllet och i virlden skapas en samhorighet med andra kring dessa nyheter. Den
personliga nyttan forklarar Wilhelm att han upplever nir han kan lira sig mer om sina personliga
intressen. Daniel och Wilhelm ger dven uttryck for nyfikenhet och Horzums (2016) poéng att sociala
medier anvinds for utbildning- och informationsédndamal kan ytterligare understryka tolkningen av de

tre intervjupersonernas svar.

Dessutom kan utbildningssyfte vid social medieanvindning ytterligare forstés utifrdn Spizkat (2022)
som podngterar att sociala medier gor det mdjligt for anvéndare att soka efter nyheter,
informationsuppdateringar och utbyta information med varandra. Sociala medier gor alltsa det enkelt

for anvidndarna att vara uppdaterade pa nyheter men dven enkelt att sprida och ta del av information.
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Vidare i intervjuerna stilldes fragor om hur individerna sokte information om produkter och om de
brukar ta del av anvindargenererat innehall for att ldra sig mer om produkten. Detta gar i linje med
Horzums (2016) beskrivning att sociala medier anvinds for informationsindamal. Daremot fanns det
skillnader i var intervjupersonerna hittar sin information om produkterna eller varumérkena. En stor
del av intervjupersonerna som soker information digitalt viander sig inte till sociala medier. Wilhelm

var en av de som anvénde sig av hemsidor for att fA mer information om produkten eller varumérket:

[...Jom jag skulle kdpa frdn ett foretag som jag inte kdnner till sedan innan sd skulle jag absolut gd in

pd Trustpilot och titta

Aven Joel anviinder sig av Trustpilot nir han séker efter information:

[...Jom jag ndgon gang far for mig att képa fran en sd lite mindre sida, da hade jag nog kollat upp den
pa typ Trustpilot eller ndagot.

Johanna anvinder sig ocksa av internet for att ta reda pa mer om varumérken:

[...Jen hemsida som jag inte vet om som till exempel den jag pratade om forut da sokte jag upp

hemsidan pad google och dd stod det recensioner:

Ett fatal av intervjupersonerna anvander sociala medier for att soka information, men det &r inte deras

priméra syfte med anvidndningen. Felicia beréttar:

[...Jtyp pd TikTok med en honest review ja men anvinda det i en sminkrutin eller sd [...]Lyko till
exempel sd finns det pd deras hemsida recensioner under produkten och ddir brukar jag gd igenom

och lisa ganska mycket for att se sd det paverkar ganska mycket.

Det betyder alltsa att en del av intervjupersonerna vinder sig bort fran sociala medier nar de vill fa
mer information om produkten eller hemsidan. Felicia anvinder sig badde av andra hemsidor och
TikTok nidr hon letar efter information. Deras paborjade kundresa fore kop blir dd deaktiverade som
Stoopendahl (2024) forklarar eftersom konsumenten véljer att g& fran den pagéende aktiviteten pa den
sociala medieplattformen dir de har fatt upp produkten och gar vidare till en annan aktivitet. I linje
med Stoopendahls (2024) forklaring att kopresan kan reaktiveras kan Wilhelm, Joel och Johannas

kopresa aterupptas om de dr ndjda med deras nya information om produkten eller varumirket.

Edvard ddremot vinder sig till sociala medier for att fa reda pa mer om produkten eller varumarket:
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[...] Youtube eller icke betald marknadsforing, assd sd de dr ju en anvindarrecension/...[jag scrollar
Ju rdtt sdllan ner ndr jag dr inne pd produkten [...[men de som recenserar kanske i en tidning eller pd

youtube.

Lisa anviander sig ocksa av sociala medier men vinder sig mer till Instagram:

[...] jag gillar att kolla pa Instagram vad de dr taggade i for dd kan man ofta se hur plagget ser ut och

fa en uppfattning om det sitter bra och om det ser ut som att det dr bra tyg och material.

Aven Ellen gor det:

[...Jom jag ska gora det brukar jag kolla pd recensioner]...] kolla hur sitter plaggen for da brukar folk
ldgga upp bilder pad typ Instagram

Att anvinda sociala medier for att hitta mer information eller l4ra sig om produkten verkar inte vara
ett sjdlvklart val men inte heller ovanligt bland en del av intervjupersonerna. De intervjupersoner som
beréttar att de vinder sig till sociala medieplattformar for informationssokning beréttar att de gor detta
for att se produkten eller f& mer opartisk information om produkten av oberoende killor och i ett annat
sammanhang &n fran sjidlva varumirket. Spitzkat (2022) belyser att sociala medier har mgjliggjort for
kunden att ha flera varumérkesupplevelser pé en och samma plattform. Det ger en god forstéelse for
hur intervjupersonerna anvénder sociala medier for att hitta information. Upplevelsen hos dem kan

antas vara att ett behov uppfylls nér de finner mer information om produkten.

Niér intervjupersonerna soker efter mer information och kunskap om produkten eller varumaérket kan
det forklaras med Hamiltons et al. (2021) beskrivning av den sociala kundresans fore kdpstadie som
inkluderar motivation, informationssdkande och utvirdering. Det finns en motivation hos individerna
att lara sig mer eller se produkten i ett annat sammanhang dn varumaérkets egen information. Darfor
borjar deras informationssokande och det gors ofta i en social kontext diar de tar del av andras
upplevelser och kunskaper, sedan utvdrderar konsumenten produkten om den ar vérd att kdpa eller ej.
De har initierats en paborjad kundresa och dirmed som Stoopendahl (2024) forklarar har kundresan
aktiverats. Dock saknas det empiri om samtliga intervjupersoner soker all information under samma
tillfalle. Om de gor det kan kopbeslutet ske efter sjdlva aktiveringen. Om informationssokandet ar
utspritt och andra aktiviteter kommer mellan deaktiveras kundresan och reaktiveras om konsumenten

borjar soka information om samma produkt eller varumarke igen.
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4.2 Konsumentens upplevelser nar kundresan paborjas

For att ytterligare forstd konsumenters upplevelser fram till kopbeslutet och for att besvara
forskningsfragan Hur forklarar konsumenter idag att marknadsforing pd sociala medier formar deras
képbeslut? har foljande analys av intervjumaterialet delats in i tva delar; marknadsféring pd sociala
medier som vicker konsumentens intresse och marknadsforing pd sociala medier som avskrdcker

konsumenten.

4.2.1 Marknadsforing pa sociala medier som vacker konsumentens intresse

For att en kundresa ska paborjas via marknadsforing pa sociala medier behover individen klicka pa en
annons och kommer d& in pa varumirkets hemsida. Detta forklarar Stoopendahl (2024) som att
konsumenten initierar en kundresa och kundresan pébodrjas. 1 vér studie framkom att samtliga
deltagare ndgon gang kopt via sociala medier, &ven om detta inte &r deras priméra syfte med deras
sociala medieanvéndning. En mer utforlig analys av varfor individer klickar pa marknadsforing pé
sociala medier kan vidare visa pa de upplevelser som spelar in i aktiveringen fore kop. Hur kunden
upplever den digitala marknadsforingen paverkas av motivationsfaktorer som Overtygelse,
gemenskap, deltagande och psykiska faktorer (Dwivedi et al., 2021). Dessutom paverkas
konsumentens attityd av hur anvindbart, underhdllande och trovérdigt marknadsforingsinnehéllet

uppfattas.

Under Daniels intervju berdttar han:

[...]da dr det for att jag tycker att den grejen som kommer upp dr nice [...]sda gar jag in och sa dr det
alltid ett sant foretag fran Nya Zeeland ddir frakten kostar 800 och produkten kostar 200 sd dd dr de

inte vart.

Daniels svar kan tolkas som att han klickar p4 annonser nir han ser ndgot som verkar trevligt,
intressant eller kdnner ett behov av att kopa det. Denna aktivitet kan vidare forstds med hjilp av
Stoopendahl (2024) som beskriver att aktivering dr Ogonblicket dd en konsument initierar en
kundresa. Daniels aktivering initieras av en positiv kénsla och nyfikenhet pd nagot han tycker &r
“nice”. Detta kan ytterligare forstas utifran hur Heggde och Shainesh (2018) menar att sociala medier
erbjuder personlig tillfredsstillelse och nytta. Dock kan det forstas av Stoopendahl (2024) att Daniels
paborjade kundresa deaktiveras pé grund av hoga fraktkostnader. Alltsa d&ven om konsumenten har ett
initialt intresse och aktivering sker, kan praktiska hinder paverka det slutliga kdpbeslutet. Daniels
upplevelse kan antas gé fran positiv till negativ efter att ny information har uppkommit D& deaktiveras
en paborjad kopresa som aktiverades pa grund av marknadsforing pa sociala medier under sociala

medieanvandning.
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Konsumentens motivation att klicka pa marknadsforing pé@ sociala medier, exempelvis en annons,
kopplas oftast till specifika Onskningar eller upplevda behov. Hannah uttrycker detta nédr hon

poéngterar:

For att de dr typ sda mycket som intresserar mig och ddrfor klickar jag pd det [...] assd jag skulle

oftast sdga att det dr ndgon rabatt pad det.

Edvard berittar ocksd om behov som han kénner:

[...Ji de reklamerna ingdr de ofta rabattkoder [...] nanting som far mig att inse att jag mdste géra det

nu annars kommer jag inte fd tag pd det [...] utan jag mdste komma till kép nu

Av citaten framkommer det att bade intresse och ekonomiska incitament, som rabattkoder, ar starka
drivkrafter. For att forsta de bakomliggande faktorerna till intervjupersonernas agerande kan Dwivedis
et al. (2021) uttalande om att konsumenternas attityd paverkas av hur anvindbart och vérdefullt
innehéllet uppfattas anvéndas. Hannah och Edvards vilja att g& in pd annonsen kan &ven forklaras av
De Haans et al. (2015) forklaring av ett promotionsflode, nir rabatter visas upp kan en kundresa
paborjas eftersom kundens uppmaérksamhet vicks och kunden lockas att paborja en aktivering.
Rabattkoder kan alltsd utifrdn Stoopendahls (2024) begrepp fungera som en form av aktivering och
skapa ett direkt behov. Detta behov leder till agerande hos Hannah och Edvard som uppskattar rabatter
och de upplever dé ett virde. Edvard berédttar sedan att han upplever ett stdrre behov att genomfora
kdpet om han inte kan fa tag pé produkten senare. Deras kopbeslut kan forklaras med de psykologiska
drivkrafterna som Dwivedi et al. (2021) diskuterar exempelvis att Hannah och Edvard upplever
tillfredsstillelse nédr kopet genomforts och lockas ytterligare till ett kopeslut av rabatter. Att lockas att

klicka pé en annons pé grund av att ett behov upplevs forklarar dven Felicia:

[...Jjag har nog inte riktigt tinkt igenom detta och jag har nog blivit lite for lockad av annonsen och
att jag kdnner shit denna klinningen var verkligen skitsnygg [...] ibland kan jag glomma bort det och
sen komma pd det ndgra dagar senare och bara nd det ddr behovde jag inte alls bra att jag inte képte

det.

Haér ser vi hur en annons kan finga uppmérksamhet och leda till aktivering &ven om det inte fanns ett
planerat behov. Att Felicia klickar pd annonsen utan att tdnkt igenom sitt agerande utan gor det for att
hon lockas kan ges en okad forstdelse med Dwivedis et al. (2021) forklaring att sjdlvkénsla eller
livstillfrestéllese kan leda till att konsumenten vill konsumera. Felicias agerande kan vara baserat pa

nagon av dessa drivkrafter men ndr hon vél &r inne och tinker steget lingre och limnar hemsidan

48



upplever hon inte lingre ett behov att genomfora kopet. Déarfor deaktiveras kundresan och senare

gloms det upplevda behovet bort.

Wilhelm uttrycker att han forst kontrollerar varumérkets profil for att bedoma trovérdigheten innan

ham genomfor ett kdp, vilket han forklarar som:

[...]vad det faktiskt dr som leder till ett kop.. dd skulle jag sdga att bra pris och att hemsidan verkar

trovirdig.

Wilhelms behov av verifiera varumirkets troviardighet innan ett kop kan forstds av uttalandet av
Boateng & Okoe (2015) som papekar att anviandarnas attityder gentemot annonser pa sociala medier
ar avgorande for hur effektiva och framgéngsrika annonserna blir. Trovardighet och etiskt tilltalande
innehall kan dirfor ses som avgorande for att skapa en positiv upplevelse och 6ka sannolikheten for

ett kop som 1 Wilhelms fall.

Ellen beskriver att hon blir inspirerad av influencers och granskar hemsidans layout och priser innan

hon genomfor ett kop:

[...Jom jag ser ndgon som jag tycker allmdnt har en snygg stil typ en influencer sd tycker jag att den
har ett snyggt plagg pad sig och da blir det att jag blir inspirerad [...Jundra om den hemsidan har fler
snygga plagg [...] ibland skickar jag det till folk och fragar tycker ni detta dr snyggt.

Ellens upplevelse beskriver hon som positiv och citatet kan tolkas som att en kundresa aktiveras. Av
marknadsforingen pé sociala medier upplevs ett intresse for plagget hon sett och for hemsidans
resterande utbud. Det som far Ellen att klicka p& annonsen och ha ett storre intresse for hemsidan kan
dven det forstas utifran Boatengs & Okoes (2015) podng om att attityder paverkar konsumentens vilja
att integrera och ta del av annonser. Ellen integrerar gérna med annonser som hon tycker &r
inspirerande och det kan da antas att en positiv upplevelse skapas. Ellen berdttar dven att hon
uppskattar att skicka sina tinkta kop till folk for att fa bekréftelse. Hennes upplevelse av att vilja ha
bekriftelse forstds av Dwivedis et al. (2021) uttalande att word-of-mouth kan paverka konsumentens
kopavsikt. I Ellens fall kan det leda till att hennes kopavsikt 6kar eller att hon viljer att avbryta kdpet.
Aven Johanna berittar att hon gillar att kolla pad hemsidan for att hitta fler plagg:

[...Jhelst ska jag hitta ndgot mer som jag ska ha, jag gillar inte att bara képa en sak [...]. Jag fick upp

Weekday pd en annons, och da var det just en blus jag fick upp [...] och da gick jag in och bestdllde

den och tva till saker.
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Likasd berdttar Lisa att hon genomfor kop via sociala medier nidr de faktorer som hon anser &r
viktigast stimmer Gverens med hennes kriterier och dven nér hon hittar fler saker hon vill képa. Da

upplever hon att hon vill genomfora ett kop:

[...]varumdrket i helhet tror jag for jag tycker det kan sdga mycket om produkten [...] jag brukar ofta
gora storre bestdillningar typ sd da gillar jag och ha lite mer koll pd vad som finns. [...] den
kldnningen som jag kopt nu till min examen skickade min kompis till mig pa Instagram for hon hade
fatt upp den som ett reklaminligg och dd tyckte jag att den var jiittefin och det slutade med att jag
kopte den.

Johannas och Lisas kdpvilja dr alltsa storre om de hittar fler plagg och d& genomfor de hellre kdp som
aktiverats via marknadsforing pa sociala medier. Intervjupersonernas sociala medieanvindning
kopplat med marknadsforing pé sociala medier kan dérfor antas skapa ett upplevt behov som leder till
en kdpintention och att en kundresa aktiveras. Men denna intention betyder inte att ett faktiskt kop
genomfors. Dock visar bdde Edvard, Johanna och Lisas svar att deras sociala medieanvdndning kan

leda till kop i vissa fall.

Varfor konsumenten upplever ett behov av marknadsforing pa sociala medier, klickar pa annonsen och
vad som leder dem fram till ett beslut om kop eller inte vil inne pa hemsidan har visats variera mellan
intervjupersonerna. Det finns likheter mellan svaren som ger en ytterligare forstaelse med hjélp av
Dwivedis et al. (2021) forklaring av olika personliga eller psykologiska drivkrafter till att konsumera
via sociala medier eftersom detta var dterkommande i svaren. Konsumenternas upplevelser kan f& en
mer utforlig kontext av Boatengs & Okoes (2015) forklaring att attityden till marknadsforing paverkar
viljan att interagera med eller ta emot reklambudskap. Vidare kan detta hjélpa till att skapa forstaelse
for hur konsumentens upplevelse av marknadsforingen pa sociala medier leder till ett upplevt behov

och vilja att genomfora kop via sociala medier eller inte.

4.2.2 Vad avskracker konsumenten fran kopbeslut

Samtliga intervjupersoner har givit anledningar till varfor de inte genomfort kop via sociala medier
samt vad som avskricker fran kop via sociala medier nir de ser marknadsforing pa sociala medier.
Detta framkom av svaren pa fragorna: Finns det ndgot som kan avskricka dig fran att gd vidare med
ett kop via sociala medier? och Berdtta om en gdang du avbrutit ett kop pd sociala medier?.
Anledningar varfor intervjupersonerna blir avskrdckta var olika men det fanns svar som liknade

varandra.

Néagra av intervjupersonerna svarade att de kénner sig “lurade” eller att det dr missvisande hur

produkten visas upp pa sociala medier och att det sedan skiljer sig fran hemsidan. Frida beskriver att:
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[...Joj den va fin, och klickar och sen sd ndd dsch [...]det kanske sdg bdttre ut pd Instagram dn vad det

gor pd hemsidan.

Aven Oscar berittar om nér han klickade pa ett marknadsforingsinslag p en social medieplattform:

Jag gick in och tittade lite [...]den hade en jittecool design pd ryggen men sen stod de ndgot

halvkonstigt citat och dd kénde jag bara nej det hdr citatet kommer jag inte gd runt med pd ryggen.

Intervjupersonerna har liknande berittelser ndr de ndgon géng sett reklamen, tyckt att plagget eller
produkten var snygg eller lockande i marknadsforingsinslaget. Utifran Stoopendahl (2024) kan dessa
aktiviteter forklaras som att en aktivering har intrdffat och en kundresa paborjats som sedan
deaktiverats plotsligt ndr produkten inte Overensstimmer med hur den upplevdes pa sociala
medieplattformen. Vidare kan Boatengs & Okoes (2015) uttalande bidra till ytterligare forstéelse for
att attityd paverkar viljan att integrera med reklamen. Intervjupersonerna gir in pa annonsen och tar
del av erbjudandet, men produkten upplevs annorlunda pa hemsidan och dérfor gar konsumenten inte

vidare med kopet.

En majoritet av intervjupersonerna beridttar att de upplever att fraktkostnaden och lang frakt

avskrédcker dem fran att genomfora kopet. Lisa berittar att:

[...Jom det dr ett land utanfor EU det kan jag tycka dr lite svart typ med fraktkostnader och tullf...].
Wilhelm forklarar:

[...] men avslutade sedan kopet for att foretaget var i USA och dd behévde man betala tull |...].

Aven Daniel har upplevt att frakten var for dyr och dé avbrot sitt kop

[...] jag sdg en keps fran Australien pd Instagram och sa kostade den 300 [...] sd la jag den direkt i

varukorgen och sd stod det helt plétsligt 900 spdnn [...] dd sdg jag att det var frakten som var det
dyra.

Utover fraktkostnaden och frakt i allmadnhet &r brist pa tillit till foretag ndgot som nédgra av

intervjupersonerna berittade fir dem att avbryta kopet. Konsumenten har inte tillit p& grund av att de

inte kédnner igen foretaget eller inte kidnner fortroende for det. Detta var dven det kopplat till att
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foretaget var baserat utomlands i vissa fall. Felicia beréttar om att hon inte kidnde till foretaget och att

det var fran Australien:

[...Jjag fick upp pa TikTok en kldnning [...] la den i varukorgen och sd och la till en annan kldnning
och tyckte att alltid [dt jdttebra och sedan var det vl lite med sidan att jag inte kinde igen den och att

det var en Australiensisk sida och da blev jag ju lite aah men okej jag kanske inte]...].

Aven Edvard berittar om tillit och siger:

[...Jom det dir en produkt jag kéinner att jag vill képa men sedan avbryter da dr det nog tilliten till
foretaget [...] generellt ett foretag som marknadsfor sig som man inte kinner igen sd dr jag vdl bara

generellt negativt instdlld.

Bade frakt och fraktkostnader samt upplevd tillit formar alltsd konsumentens upplevelse i fore
kopstadiet. Om det uppmérksammas &r det med negativ betoning, att konsumenten inte litar pa
foretaget, att frakten dr l&ng eller att fraktkostnaden tillkommer. Detta kan forstds ytterligare med
Hamiltons et al. (2021) beskrivning av vad fore kopstadiet inkluderar vilket ar informationssékande
och utvirdering. Nér konsumenten hittar information om varumérkena och ser att de &r baserade
utomlands eller inte kénner till varumérket och dirfor inte kénner tillit formas deras uppfattning till
negativ under en pagéende kundresa och de blir avskrickta. Likasd fungerar det med fraktkostnader,
efter att information om fraktkostnader har uppkommit utvérderar intervjupersonerna informationen

och upplever en negativ kénsla som avskriacker fran att ga vidare i kundresan.

En annan upplevelse som avskriacker intervjupersonerna fran att genomfora kopet via sociala medier

ar recensioner och dess information. Frida beréttar att hon blir avskrackt om:

[...Jom man kommer in pa hemsidan och det dr massa ddliga recensioner pd produkten [...].

Hannah poédngterar:

Jag kollar mycket pd recensioner skulle jag séiga [...] och typ sidor man aldrig hért talas om, da vill

jag kolla upp mycket innan |[...].

Aven Felicia berittar att hon ocksa ldser recensioner:

Ja men recensioner att jag dr sd nd okej jag kanske kan hitta nagot bdttre/...].
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Vad det dr som formar konsumenternas uppfattning kan man fa storre insikt i av Dwivedis et al.
(2021) uttalande om att word-of-mouth péverkar konsumenternas attityd och kdpavsikt. Nér
konsumenterna ser recensioner om produkter eller varumérken kan deras upplevelse under en

aktivering, Stoopendahl (2024), formas negativt och gora att de inte genomfor kopet.

Aven om recensioner kopplat till word-of-mouth belyser att konsumentens avbryter sin kundresa,
deaktiverar, och att det finns olika upplevelser som leder till avskrackning kan det konstateras att de
flestas instdllning till marknadsforing pa sociala medier dr positiv och att det &r information som
kommer fram inne péd sjdlva hemsidan som avskricker. Vad det dr som formar upplevelsen for
konsumenten senare i kundresan kan ges storre forstdelse med Dwivedis et al. (2021) forklaring att
konsumentens attityd paverkas av hur anvdndbart och trovirdigt innehdllet uppfattas. De negativa
upplevelser som leder till avskrdckning och avslutad kundresa beror frimst pa att konsumenten
upplever sig “lurade”, dyr frakt, inte upplever tillit, foretag baserade utomlands eller andras
recensioner. Anvéndbarheten kan antas upplevas som bristande nir produkten p& hemsidan inte
stimmer overens med marknadsforingen pd den sociala medieplattformen. Liksom nir frakten ar for
dyr eller foretaget dr baserat utomlands kan konsumentens uppfattning om anvindbarheten av
hemsidan forsdmras och dédrav kan det forklaras att kundresan avbryts. Nair tilliten och andras
recensioner dr negativa kan det forstds som att deras uppfattning om hur trovirdigt innehéllet ar blir

bristande och dven det dé kan leda till avbrutna kop.

Det upptécktes i vissa av intervjupersonernas svar att det inte var specifika upplevelser som fick dem
att avbryta sina kop. Det kunde handla om att intervjupersonen blev distraherad eller trottnade. En del
av intervjupersonernas svar kan tolkas som att en kundresa har pébdrjats eller aktiverats, sdsom
Stoopendahl (2024) uttrycker, men sedan har ett plotsligt avbrott skett, en deaktivering. Johanna

beréttar att hon ofta blir distraherad och glommer av sin shopping:

[...Jja det dr ju ofta déirfor jag glommer saker i varukorgen for att jag dr inne och hdller pd och sedan

gor jag ndgot annat sda glommer jag bort att kdpa det [...] de dr ndagon som skriver eller ndagot och sa

byter jag app [...].

Hannah blir dven hon distraherad:

[...] blir typ distraherad av personliga tankar.

Ellen berittar istéllet att hon latt trottnar:
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Ja assd eftersom jag har vildigt lite tdalamod och tycker att det dr vildigt trdkigt att shoppa online sd
jag dr har ganska lite talamody/...Jom jag inte riktigt forstdar hur det gar till sd dr det ldtt att jag direkt

bara gdr ut/...Jjag dr stimulerad i nagra sekunder och sedan gadr jag ut igen

Med Stoopendals (2024) begrepp deaktivering kan en 6kad insikt skapas kring vad det dr som hénder i
intervjupersonernas berittelse. Nar kundresan deaktiveras ér det for att konsumenten overgér till en
annan aktivitet pA mobilen och kundresan avslutas. De tre intervjupersonerna upplever distraktionen
olika, Johanna blir distraherad av att notiser fran en annan app, Hannah av sina personliga tankar och
Ellen for att hon tycker att det ar trakigt. Det kan darfor forstés att under social medieanvandning och
mobilanviandning kan det vara svart att f4 konsumenten att stanna pa hemsidan och genomfora kopet.
Intervjupersonernas upplevelse av marknadsforing pé sociala medier far dem att gé in pa varumairket
eller produkten. Vil inne pd hemsidan kan det argumenteras for att konsumentens upplevelse
forsamras eller inte ar lika effektfull och dédrmed finns det rum for dem att bli distraherade eller

trottna. Deras upplevelse formar dirfor en avbruten kundresa, dven kallat deaktivering.
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5. Slutsats och diskussion

I nedanstdende avsnitt sammanfattas analysen i en slutsats som knyter an till studiens syfte och tvé
forskningsfrdgor. Vidare presenteras en diskussion om avser de effekter, f6ljder och begrénsningar
som den valda metoden har pa resultatet och slutsatsens giltighet och tillforlitlighet. Avslutningsvis

presenteras forslag pé vidare forskning.

5.1 Slutsats

Studiens syfte har varit att skapa 6kad forstaelse for hur dagens konsumenter anvinder sociala medier
och upplever marknadsforing pa sociala medier. Dessutom syftar studien till att skapa en okad
forstaelse for hur kundresan, som skapas vid social medieanvandning och marknadsforing pé sociala
medier, upplevs och formas av konsumenten. Syftet har undersokts utifrén ett konsumentperspektiv

och for att uppna syftet har foljande forskningsfragor utgétts fran:

Forskningsfraga 1. Hur beskriver konsumenter att de anvénder sociala medier?
Forskningsfraga 2. Hur forklarar konsumenter idag att marknadsforing pa sociala medier

formar deras kopbeslut?

For att besvara den forsta forskningsfrigan identifierades fem priméra syften som vart urval har till
social medieanvandning; inspiration, tidsfordriv, underhdllning, kommunikation samt utbildning och

information.

Inspiration upplever konsumenten i form av tips, trender och motivation. Upplevelsen dr starkt
kopplad till individens positiva attityd till marknadsforing p& sociala medier. Trots att inspirationen
leder till att en kundresa initieras och aktiveras leder det sillan till omedelbara k&p, snarare okar det
medvetenheten och intresset hos konsumenter. I de flesta fall deaktiveras kundresan snabbt, vilket

resulterar i en kortvarig engagemangsprocess.

Vissa individer har ingen baktanke med med eller asikt om tidsférdriv som primért syfte medan andra
ser det som en negativ aktivitet. Vid tidsfordriv dr kopintention inte centralt. Vissa individer filtrerar
bort marknadsforingen, ifragasitter reklaminnehall eller aktivt véljer att inte interagera med
marknadsforingsinslagen. Andra individer uppmérksammar dock marknadsforingen och fordriver

tiden med att kolla pd markandsforingsinslag som intresserar dem. Aktivering uppstar i dessa
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sammanhang, men ofta foljs aktiveringen snabbt av en deaktivering, och individen atergar till tidigare

aktivitet.

Vid underhdllning vill individer uppleva ndje, avkoppling och gliddje. Marknadsforing som
overensstimmer med konsumentens intressen uppmérksammas och engagerar konsumenterna, medan
irrelevanta inslag filtreras bort. Kundresor som aktiveras av intressevickande marknadsforing kan
leda till bdde spontana och planerade kop. Vid planerade kop kan reaktivering av kundresan ske under
flera tillfallen. Det kan konstateras dock att social medieanviandning i underhéllningssyfte sillan leder

till kop.

Kommunikation drivs av individers behov av att kommunicera med vénner, gemenskap och personlig
nytta. Kommunikationen med vénner och bekanta om produkter kan forma en pabdrjad kundresa. Det
kan skapa upplevelser av behov och 6nskemaél som leder till konsumtion men det kan ocksa leda till

att produkten upplevs sdmre och kundresan deaktiveras.

Konsumenterna anvénder sociala medier till wutbildning och information for att hitta mer
produktinformation vilket kan aktivera en kundresa. Ofta véljer konsumenten att séka information pé
hemsidor utdver sociala medier. Detta plattformsdverskridande informationssdkande och kundens

upplevelse av informationen paverkar ndr, hur och om ett kdpbeslut fattas.

For att besvara den andra forskningsfrigan och forstd hur konsumenters kopbeslut formas av
marknadsforing pa sociala medier konstaterades det att konsumenters upplevelser av marknadsforing
pa sociala medier varierar. Individers kopbeslut kan formas i tva steg: marknadsforing som vécker

intresse och faktorer som avskricker kopbeslut.

Marknadsforing som vicker konsumentens intresse skapar ett upplevt behov eller en dnskan hos
konsumenten. Flera konsumenter uppgav att de blev intresserade av reklaminldgg pa sociala medier
som gjorde att de klickade pa annonsen, utforskade produkter och ibland ledde aktiviteten till kop.
Den marknadsforing som upplevdes vicka intresse influerade konsumentens motivationsfaktorer:
overtygelse, gemenskap och deltagande. Vidare vicker ekonomiska incitament som rabattkoder samt
trovéardiga och anvidndbara annonser intresse. Konsumenten klickade pa marknadsforingsinslaget och

initierade en kundresa, men aktiviteten ledde inte nodvandigtvis till kop.

Samtidigt finns det faktorer som avskridcker kunden fran att gora ett kopbeslut nédr den klickat pa
annonsen. Konsumenten avskricks av okdnda eller utlindska foretag pa grund av bristande
trovirdighet, dyra fraktkostnader eller tullavgifter vilket gor att de avbryter kdp. Aven missvisande

produktpresentationer mellan annonser och hemsidor leder till att kop avbryts, och distraktioner samt
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trottnad fir dem att glomma att slutfora sina kop. Konsumenters beslut att genomfora kop via sociala

medier paverkas starkt av hur marknadsforingen presenteras och upplevs.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att de fem identifierade priméra syftena till social
medieanvdndning kan leda till aktiverade kundresor som dock séllan leder till omedelbara kop.
Marknadsforing som upplevs intresseviackande, personaliserad och genuin okar viljan att integrera
med varumirken, men faktorer pd hemsidan kan avskricka konsumenterna vilket resulterar i att
kopbeslut avbryts eller deaktiveras. Individers kundresa formas av en komplex upplevelse av
marknadsforing pa sociala medier. Kopplat till primért syfte med anvinding i stunden upplever

konsumenten marknadsforingen olika vilket leder till att kundresan upplevs och formas varierande.

Pé en hogre niva speglar analysen hur den digitala utvecklingen har skapat en miljo dér individen &r
stindigt uppkopplad, vilket formar attityder gentemot marknadsforing och ddrmed formas
konsumentens agerande. Urvalsgruppen, som bestar av aktiva anvindare av sociala medier, berittar
hur sociala medieanvéndning ar en integrerad och sjélvklar del av vardagen dér sociala nétverk skapas
samt relationer underhdlls och intressen uttrycks. Uppkopplingen leder till konstant interaktion med
marknadsforing. Konsumenten har fatt stérre makt genom sin sociala medieanvindning och foretagen
behover tydliga och vilplanerade marknadsforingsstrategier for att lyckas fdnga konsumentens
uppmirksamhet. Overflodet av marknadsforingsinnehall p& sociala medier sammankopplat med det
primédra syftet med sociala medieanvindning goér att konsumenten filtrerar bort stora delar av
marknadsforingen vid flertal tillfdllen. Endast intressevéckande, genuin och personlig marknadsforing
vid rétt tillfalle far konsumenten att agera och engagera sig. Det ér forst d& en potentiell kundresa kan
skapas, men den &r inte garanterad att slutféras. Konsumentens Okade plattformsdverskridande
anvéndning mellan olika digitala plattformar och de upplevelser som konsumenten beskriver formar
kundresan och gor den komplex. For att omvandla intresse till kop maste foretag forbattra upplevelsen

pa sina hemsidor och adressera avskrackande faktorer.

5.2 Diskussion

Nedan diskuteras studiens trovdrdighet och kvalitet, nya upptidckter kopplat till den teoretiska

referensramen och forslag pa framtida forskning.

5.2.1 Trovardighet och kvalitet

Studiens syfte var att fa 6kad forstaelse kring hur dagens konsumenter anvénder sociala medier och
hur konsumenten upplever marknadsforing pa sociala medier samt hur kundresan upplevs och formas.
Empirin gav oss tydliga och detaljerade resonemang samt okad forstaelse for individers upplevelser
och erfarenheter av social medieanvindning och marknadsforing pa sociala medier. Vid analysen av

empirin hittades monster och teman i meningsfulla sammanhang relaterade till forskningsfrdgorna och
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syftet. Resultatet blir darfor precist for denna studie, och inte generellt, eftersom det bygger pa
deltagarnas specifika upplevelser och erfarenheter inom det specifika sammanhanget. For att studiens
resultat ska ge en okad forstéelse utifran syftet var det centralt att ha ett varierat urval inom kriterierna
och lyfta olika sidorna av konsumentens sociala medieanvindande och upplevelser av marknadsforing

pa sociala medier som leder till hur kundresan upplevs och formas.

Efter att intervjuerna var gjorda utvecklades syftet med studien och omformulerades vilket kridvde en
bearbetning av den teoretiska referensramen. Tidigare var fokuset pé digital marknadsforing och
kundresan men efter intervjuerna insdg vi att det var viktigt att begridnsa dessa dmnen till
marknadsforing pa sociala medier och social medieanvdndning kopplat till hur en kundresa formas
och upplevs. Kundresan var i fokus frén borjan men preciserades med begreppen aktivering,
deaktivering och reaktivering for att fa en okad forstdelse av vad det dr som sker i konsumentens

sociala medieanvindning och hur det kan leda till hur en kundresa formas och upplevs.

I efterhand nér empirin analyserats kom vi till insikt om att de flesta hellre anvdnder appar eller
hemsidor for att genomfora faktiska kop vid digital shopping. Vér uppfattning var att digital
marknadsforing pa sociala medier leder till direkta kdp i stunden, vilket empirin till storsta del
motbevisade. For att f4 en djupare forstéelse kring varfor konsumenten foredrar att direkt ga in pa
hemsidan nér ett kop ska genomforas istillet for att klicka sig vidare via markandsforingsinslag hade
intervjufrdgorna behovt formuleras annorlunda. De hade behdvt vara mer inriktade p& vad det dr som
skiljer shopping pé sociala medier fran shopping via appar eller hemsidor. Det hade kunnat ge oss en
okad inblick i konsumentens upplevelse i den digital kundresan i stort istéllet for, som i studien, vara

begrénsad huvudsakligen till fore kopstadiet.

5.2.2 Nya upptackter

Tidigare forskning har identifierat en rad olika drivkrafter till social medieanvéndning. Studiens fokus
har varit pd konsumentens priméra syfte och upplevelser snarare an drivkraft till social
medieanviandning, trots det finns det likheter mellan vara och tidigare forsknings slutsatser.
Anledningen till konsumentens sociala medieanvéndning stimmer dverens med de drivkrafter Tuten L
(2015), Moedeen et al (2023) och Spizkat (2022) identifierat. Emellertid gav studien en okad
forstaelse for vad de olika drivkrafterna leder till for upplevelser kring social medieanvéndning och

vad det ledde till for primért syfte, ett samband som tidigare forskning inte har belyst.

Vidare kunde empirin visa hur de priméira syftena till sociala medieanvéndning och upplevelserna vid
marknadsforing pa sociala medier leder till hur kundresan formas och upplevs. Studiens fokus pé
upplevelser har mojliggjort upptickten att en del av sociala medieanvidndningen leder till aktiverade

kundresor som sedan deaktiveras pa grund av andra aktiviteter p4 mobilen. Studien kan dérfor
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bekrifta De Haans et al. (2015) forklaring att digitala plattformar dr mer lampliga att sdka pé an att
generera faktiska kop. Med hjilp av studien utvecklas De Haan et al. (2015) uppfattning eftersom

konsumentens upplevelse under anvéndning av sociala medieplattformar poéngteras.

Konsumentens motivation och drivkrafter till kop samt aktiva val och varierande vilja till interaktion
pa sociala medieplattformar forstar utifrén tidigare forskning och visas dven i empirin. Dirav gar
resultatet 1 linje med Boateng och Okoe (2015), Dwivedi et al. (2021) och Moedeen et al. (2023)
poénger. Studien vidareutvecklar dessa podnger och adderar konsumentens upplevelser. Konsumenten
klickar pd marknadsforingsinslag pé sociala medier om marknadsféringen upplevs som positiv och
intresserar konsumenten, da finns det en vilja att interagera med foretaget och en mdjlig kopvilja

upplevs.

Studiens fokus pa konsumentens upplevelse pé sociala medier och hur den formar kdpbeslut gjorde
studien mer fokuserad pa fore kopstadiet. Resultatet overensstimmer darfor med De Haans et al.
(2015) och Hamiltons et al. (2021) beskrivning av vad som kan starta en kundresa och att det till stor
del dr ndr konsumenten ser eller far information om produkter online. Konsumenterna ser och
upplever marknadsforingen pé sociala medier och resultatet bekréftar att det startar konsumentens
kundresa. Vidare kan det konstateras att i de flesta fall aktiveras en kundresa som é&r initierad av
kunden vilket poédngterar Stoopendahls (2024) beskrivning av begreppet och vidare sker det en
deaktivering i ménga fall. Reaktivering ser vi dock vildigt sédllan bland konsumenterna,
marknadsforing pé sociala medier och sociala medieanvéndning, i sa fall skedde det via andra online

plattformar.

5.2.3 Framtida forskning

Studien har syftat till att fa 6kad forstaelse kring hur dagens konsumenter anviander sociala medier och
hur konsumentens upplevelse av marknadsforing pd sociala medier leder till hur kundresan formas
och upplevs. Darmed har studien utgatt fran ett konsumentperspektiv. I framtida forskning skulle det
vara intressant att studera hur detta ser ut ur foretagets perspektiv. Det kan ge en storre forstaelse for
hur foretag bor anpassa sin marknadsforing pa sociala medier och hur de kan anvédnda olika
marknadsforingsinslag for att effektivt nd konsumenterna under deras sociala medieanvindning,
beroende pa deras priméra syften. Det kan skapa en forstaelse for hur foretag kan 6ka kopviljan som

leder till faktiska kp via sociala medier.

Vidare har studien resulterat i forstielse for hur konsumentens sociala medieanviandning och hur
marknadsforing pa sociala medier formar pabdrjade kop. I de flesta fall avbryts kundresan och en
majoritet foredrar att konsumera via hemsidor eller appar istéllet for via sociala medier. Dérav finns

det ett intresse att undersoka vad som skiljer digital shopping pa hemsidor och appar fran shopping pa
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sociala medier ur ett konsumentperspektiv. Forstaelse for vad det dr som gor att hemsidor och appar
genererar mer kop och vidare forstaelse for varfor det dr dér kundresan reaktiveras, istéllet for pa

sociala medier.
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Bilagor

Bilaga 1: Fragelista

Tema

Fragor

Analytiskt syfte

Bakgrundsfragor

- Beritta om dig sjilv
- alder
- utbildning,
- frén (stad och land?)
- kon

- Intressen

- Shoppar du pa nétet

Skapa overgripande bild av
intervjupersonen, inleda
intervjun och skapa en
inledning

Anvindning av mobil och
sociala medier

- Anvénder du din mobil varje
dag?

- Foljdfrdga: Hur manga
timmar om dagen
anvinder du din
telefon?

- Vad ér du inne pa néir du
anvander din mobil
- Foljdfraga: Vill du dela
din skdrmtid med oss?

- Vilken app anvinder du mest
- Foljdfréga: Vilken app
gillar du mest

- Vad tycker du om sociala
medier?

-Hur upplever du sociala
medier generellt?
- Foljdfriga: Vad far dig
att uppleva det sa?

- Vad anvinder du sociala
medier till?
- Foljdfraga: shopping,
inspiration,
kompisrelationer, osv

Ta reda pa intervjupersonens
anvandning, instillning och
preferenser pa sociala medier.
For att fa en inblick i vilka
digitala signaler de skapar.

Digital Shopping / Avbrutna
kop

- Shoppar du genom sociala
medier?
- Foljdfréga: Vilken
sociala medieplattform
shoppar du mest pa?

Mer forstéelse for vad for
signaler som skapar digitala
kop.
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- Hur ofta klickar du pa
marknadsforingsinslag pa
sociala medier?

- Foljdfréga: Vill du ga
in pé profilen och kolla
eller in pé foretagets
hemsida?

-Vad ér det som far dig att
genomfora kdpet / inte
genomfora kopet?
- Foljdfrdga: Kan du
beritta om en specifik
géng detta skett?

- Vilka faktorer &r viktigast for
dig nédr du shoppar online?
(t.ex. recensioner, priser,
leveransvillkor)
- Foljdfraga: Vad far ditt
kop att avbrytas
- Foljdfrédga: Vad far dig
att gd igenom med
kopet

- Ger reklam pa sociala medier
dig inspiration till digital
shopping?

- Hur ofta gor du kop via
sociala medier?
- Foljdfriga: Finns det
nagon anledning till
det?

- Beritta om en gang dé du
fann en produkt pa sociala
medier som du sedan kdpte.

- Beritta om en géng du
avbrutit ett kdp pa sociala
medier.

- Finns det nagot som kan
avskricka dig frén att gé vidare
med ett kop via sociala medier?
- Foljdfraga: Hander det
ofta?

Digital marknadsforing

- Vad ténker du pa nar du hor
digital marknadsforing?

Vad har intervjupersonerna for
uppfattning om digital
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- Foljdfraga: Pa vilket
sétt upplever du digital
marknadsforing

- Foljdfrdga: Kan du ge
exempel?

- Vilken typ av digital
marknadsforing inspirerar dig
mest pa sociala medier?
- Foljdfréga: Vilken
plattform?

- Vilken typ av digital
marknadsforing pa sociala
medier brukar leda till ett
avbrutet kop for din del, alltsd
nagon gang du paborjade kopet
pa grund av digital
marknadsforing pé sociala
medier men inte kopte varan
- Foljdfraga: Ge
exempel péd en gang
det hinde

- Tycker du att reklam pa
sociala medier reflekterar dina
intressen och behov? Ge
exempel.

marknadsforing och hur de kan
kopplas till begreppen digitala
signaler och digital
marknadsforing pa Instagram

Tankar/upplevelse i fore
kopstadiet

- Vilka dvervdganden gor du
innan du lagger till en produkt i
din online-kundvagn?
- Foljdfraga: Vad far dig
att inte vilja kopa
produkten

- Hur ofta tar du del av
anvandargenererat innehall,
som recensioner eller forum?

- Hur mycket tid lagger du pa
att undersoka en produkt innan
du beslutar dig for ett kop?
- Foljdfréga: Vilka
faktorer tycker du
paverkar mest?

- P4 vilket satt vill du att
varumérken ska kommunicera

For att fa storre forstaelse for
stadiet innan kép
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med dig digitalt for att ditt
kopintention ska leda till ett
kop - att kopet inte avbryts

Avslutning

- Vilka forandringar eller
forbattringar hoppas du se i hur
varumérken interagerar med
dig online for att du skulle
genomfora fler kop?

- Finns det nagot exempel pé
ett foretag som du tycker har
hanterat deras digitala ndrvaro
pa ett exceptionellt bra eller
daligt satt?

- Ar det nigot du tycker vi har
missat?

- Gar det fortfarande bra att vi
anvander dina svar 1 studien?

Avslutande fragor for att se vad
intervjupersonen har att
tilldgga och hur
intervjupersonen tror att digital
marknadsforing kommer
foréndras i framtiden.

Bilaga 2: Chat GPT

Chat GPT anvénder for att 4 inspiration till intervjufrdgorna utifran foljande prompt:

Prompt: Kan du formulera passande intervjufragor till en semistrukturerad intervju som har syftet att
skapa uppfattning hur konsumenten upplever digital marknadsfoéring? Fokus pé digital
marknadsforing, kundresa, digital shopping och sociala medier.

Utifra chat GPTs gav inspiration till fragor som anvéndes eller omformulerades. Utdver chat GPTs
svar formulerades fragor dven utifran oss sjélva som byggs pa studiens syfte.

67




Bilaga 3: Medgivandeformular

LUND

UNIVERSITY

SCHOOL OF
ECONOMICS AND
MANAGEMENT

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

1. |lunderstand the information about the project.

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

3. |l voluntarily agree to participate in the project.

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

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

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

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

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

9. | Select only one of the following:

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

* ldo not want my name used in this project.

10. |1, along with the Researcher, agree to sign and date this informed consent form.

Participant:

Name of Participant Signature Date

Researcher:

Name of Researcher Signature Date
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