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Forord

Vi skulle vilja pabdrja detta arbete med att tacka alla vara deltagare som tog sin tid for att delta
i var undersokning. Studien hade ej varit méjlig utan er medverkan. Ett stort tack vill vi dven
rikta till var handledare Anita Radon som genom uppsatsens gang lett oss mot ratt riktning.
Slutligen vill vi dven tacka vara familjer som gett oss stod under tiden for vart

uppsatsskrivande.

Sodertorns Hogskola, 10 januari 2021

Sara Kheder Umran Alp



Abstract

In recent years, luxury consumption has expanded and grown significantly in comparison to
past years. Today luxury is more accessible by society than ever before. Various studies have
shown and proven how luxury consumption tends to have negative effects on individuals. The
negative circumstances that emerge as consequences can be of cognitive character, but also in
the form of financial, personal, social and/or professional problems, debt, and compulsive
purchases. In addition to these findings, recent studies have also shown that people are ready
to compromise in a variety of ways such as saving more money, working overtime, or
withdrawing from essential expenses.

For these various reasons, the purpose of this study is to identify possible experienced motives
that can work as reasons for luxury consumption amongst the young Swedish population.
Furthermore, this study aims to examine regret in relation to this type of consumption. The
literature review of this study covers subjects of cognitive dissonance, regret theory,
possessions and the extended self and the motives hedonic, symbolic and instrumental. The
research method applied in this study is of a qualitative character. The data collection was
executed through the use of semi structured interviews where a total number of fifteen young
Swedish individuals chose to participate. The results of this study reveal that luxury
consumption can be based on the hedonic motive where pleasure, joy, satisfaction or reaching
a desired goal are common reasons. Moreover, the results of this study also reveal that luxury
consumption can be based on the symbolic motive, where individuals desire to
symbolise/express themselves, impress others, seek confirmation, to fit in and/or follow hidden
norms in society. Furthermore, luxury is desired for the pure quality, where the high price of
luxury products equals higher perceived quality.

Moreover, regret in this type of consumption is regularly occurring. The reasons for regret can
be caused by the product itself, by comparison to other possible alternatives or because of
impulsive/compulsive/stressful decisions. This feeling of regret can exist in the form of
cognitive dissonance, that is a feeling of discomfort for a small number of participants. For a
larger number of participants, the feelings are separated, where regret is a more rough and
painful feeling. Solutions to suppress these feelings are through giving away the products to be
used, persuade the mind that the purchase is deserved, or to shed a positive light at the purchase
by looking at it as additional knowledge/ experience.

Keywords: Luxury consumption, exclusivity, regret, cognitive dissonance, luxury, hedonic,

symbolic, instrumental, discomfort, compulsive



Sammanfattning

Under de senaste aren konsumeras lyx mer, och har blivit mer tillgangligt for allmanheten i
jamforelse till tidigare ar. Ett flertal studier har visat pa hur lyxkonsumtion tenderar att ha
negativa effekter pa individer. De negativa omstandigheterna som framtrader som
konsekvenser av lyxkonsumtion kan vara av en kognitiv karaktar, men &aven i form av
finansiella, personliga, sociala och/eller professionella problem, skulds&ttning, och kompulsiva
kop. Dessutom visar studier dven att manniskor ar redo att kompromissa pa olika sétt som att
spara mer pengar, jobba 6vertid eller att utebliva nddvandiga utgifter.

For dessa diverse anledningar ar syftet med denna studie att identifiera mojliga upplevda
drivkrafter for lyxkonsumtion for det unga svenska samhéllet. Vidare &mnar studien &ven att
undersoka anger i forhallande till denna typ av konsumtion. Teorigenomgangen for denna
studie behandlar &mnen om kognitiv dissonans, regret theory, dgodelar och det forlangda jaget
samt motiven hedonic, symbolic samt instrumentell. Empiriinsamlingen skedde genom en
kvalitativ forskningsmetod som i sin tur bestod av femton semistrukturerade intervjuer med
svenska ungdomar som lyxkonsumerar. Resultaten av denna studie visar pa att lyxkonsumtion
kan ske med anledning av hedonistiska aspekter dar gladje, ndje, tillfredsstéllelse eller en
avklarad malsattning var vanligt forekommande anledningar. Fortsattningsvis visar studien
aven att symboliska motiv var en vanlig drivkraft for lyxkonsumtion, dar individer strévar efter
att symbolisera/uttrycka sig, imponera pa andra, fa bekraftelse, passa in i samhéllet samt folja
osynliga normer. Utover detta var lyx efterstravat pa grund av kvalitet, dar hdga priset av
lyxprodukter forutsatter hogre upplevd kvalitet.

Avslutningsvis pavisar resultaten av denna studie att anger inom denna typ av konsumtion &r
vanligt forekommande. Orsakerna for anger kan bero pa sjélva produkten, pa jamforelse av
produkten med andra alternativ eller pa grund av impulsiva/kompulsiva/hastiga beslut. Kanslan
av anger kan vidare vara i form av en kognitiv dissonans, som i sin tur betecknas som en kénsla
av obehag av en liten del av deltagarna i denna studie. For en storre del av deltagarna var
kanslorna atskilda, dar anger var en grovre och mer smartsam kansla. Losningar for att dampa
detta obehag &r genom att ge bort produkten fér anvandning, 6vertala sig sjalv att kopet &ar
fortjanat, eller genom att omvandla kopet till ytterligare erfarenhet/lardom.

Nyckelord: Lyxkonsumtion, exklusivitet, anger, kognitiv dissonans, lyx, hedonistisk,

symbolisk, kvalitet, obehag, kompulsiv
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1. Inledning

| detta avsnitt kommer en inledning av amnet att presenteras i form av en bakgrund,
problemdiskussion, tidigare forskning, syfte, fragestallning och avslutningsvis en avgransning.
En introduktion av innebdrden lyx, marknaden da och idag samt vilka motiv som kan ligga till
grund for lyxkonsumtion kommer &ven presenteras i detta avsnitt.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Definitionen av lyx

Vad menar man egentligen med lyx i form av varor och finns det en klar definition av det? Ett
forsok till en definition av vad lyxprodukter ar kan citeras pa foljande sétt: “Luxury brands are
those whose ratio of functional utility to price is low while the ratio of intangible and situational
utility to price is high” (Nueno & Quelch, 1998). Lyxprodukter har formagan att framkalla en
typ av exklusivitet som saknas hos andra typer av varor med samma funktion och syfte
(Mostafa & Arnaout, 2020). Lyxprodukter forknippas inte enbart med dyra priser utan
identifieras dven utifran brand equity eller kvalitet (Ormaechea & Sanchez, 2013).

Produkterna ar exceptionella i sin design saval som hantverket (Catawiki u.d.). Ytterligare en
faktor som kan framhava exklusivitet ar att produkterna produceras och aterforsaljs i ett
begransat antal. Denna strategi kan dven betona exklusivitet i ett varumérke (ibid.). Det &r ett
varumarke som inte alla har tillgang till (Kapferer, 2008). Resistens mot massproduktion, dar
kortvariga och begransade utgdvor som ar unika av sitt slag ar faktorer som framjar exklusivitet

hos ett varumarke (Kapferer 2008; Catawiki u.a.).

1.1.2 Expanderingen av lyxproduktmarknaden

| tidigare skeden talade man om traditionell lyx i form av produkter som fa hade rad med
(Blevis et al., 2007). Tidigare har lyxprodukter praglats av drommar, dar fa personer hade
tillgang till och som representerade exklusivitet och status. Dessa drommar kan idag
forverkligas av en storre allméanhet da fler individer arbetar och pengar blir mer lattillganglig
an tidigare (Kapferer & Bastien, 2012). Fran att lyxkonsumtion var begransat till vissa
samhéllsklasser som exempelvis kungligheter, & den idag mer tillganglig for den véxande

medelklassen (ibid.). En stdrre del av konsumenterna har blivit rikare och har mer utrymme for



att lagga pengar pa exklusiva varor (Blennow, 2007). Detta har resulterat i en enorm

expandering av lyxproduktmarknaden.

Marknaden for lyxprodukter ar 2004 berdknade uppga till cirka $840 biljoner och ar 2010
Okade berékningen till $1 triljon, dar man tydligt kan se att lyxkonsumtionen ¢kat och etablerat
sig pa marknaden de senaste decennierna (Truong, 2010). Statistiken visar att denna 6kning
inte minskat da marknaden for lyxvaror véxte med 4 procent ar 2019 (Bain & Company, 2019).
| Sverige kan man tydligt se denna upprattning av lyxkonsumtion pa marknaden genom att

foretag som Lamborghini, Gucci och Louis Vuitton valt att etablera sig i landet (Braw, 2007).

Utvecklingen av lyxmarknaden har bidragit till diverse negativa konsekvenser, varav en av
dessa ar att lyxkonsumtion har skapat ett beroende hos individer (Belk, 1995). Da konsumtion
ar en accepterad aktivitet i samhéllet har manga konsumenter svart att erkanna ett beroende av
lyxkonsumtion till skillnad fran alkohol eller andra diverse beroenden (ibid.). Eisenberg (1987
se Belk, 1995) ndmner att en New York “record collector” drvde pengar och hus fran sina
foraldrar och valde att sélja dessa for att kunna konsumera vidare for sin insamling av skivor.
Detta medfdljde en uppoffring i form av varme i flera dagar for att mojliggora detta. Dessa

typer av manniskor betraktas &ven som materialister, vilket Belk (1995) definierar enligt:

The importance a consumer attaches to worldly possessions. At the highest levels of materialism, such
possessions assume a central place in a person’'s life and are believed to provide the greatest sources

of satisfaction and dissatisfaction
(Belk, 1984 se Belk, 1995, s.481).

1.2 Problemdiskussion

| en rapport som framstélldes av Kronofogden (2008) talas det att ungdomar idag baserar sin
konsumtion framst pa att uppna lycka. Vidare forklarar ungdomarna att de prioriterar ngjen,
klader och andra upplevelser framfor allt mer viktigare utgifter som mat och boende (ibid.).
Yiterligare forklarade flera deltagare att deras konsumtion helt eller delvis baserades pa att
uppna en identitet/livsstil som ger en status. Trots att dessa ungdomar saknar tillgang till
pengar, forklarar de att pengar dr ndgot som “10ser sig” och ldgger ddrmed inte stort vikt pa det
(ibid.). I dagsléaget kan lyxkonsumtion fylla rollen som ett satt att uttrycka sig sjalv, dar man

numera konsumerar man for att skapa en identitet och dar produkter som klader har fatt en ny



mening och betydelse i samhéllet (Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018; Dittmar, 1992 se
Dittmar & Drury, 2000). Zhang och Cude (2018) forklarar att lyxiga klader ar kdnsneutrala dér
inget behov av att kategorisera efter kon finns. Vidare forklarar Zhang och Cude (2018) att
lyxiga klader & mer 6verkomliga jamfort med andra lyxiga varor som exempelvis bilar. Lyxiga
klader &r aven artiklar som man kan bara under hela dagen och andra kan marka av att detta
(ibid.).

For att ha lyxprodukter i sitt &go kan individer blir lockade att utféra kompromisser och olika
typer av handlingar som kan klassas som oetiska. | en studie utférd av Drule et al. (2012)
undersoker man hur langt rumanska kvinnor ar villiga att ga for lyxprodukter. Studien
resulterade att de unga kvinnorna som deltog i studien &r villiga att inga i relationer med gifta
man for att bli ekonomiskt sékrade, yttra légner eller dven inga i aktenskap med man. En annan
komponent som studien visade var att man var villig att géra kompromisser i form av att jobba
och spara. Att utfora handlingar i framtiden som att lana pengar, spara pengar man far av sina
foraldrar och aven spara mer av sin 16n for att kunna ha rad med lyxprodukter var aven vanliga

handlingar for att ha rad med lyxprodukter (ibid.)

Enligt McElroy et al. (1994) kan lyxkonsumtion leda till en vana som inte gar att kontrollera.
Att 6verkonsumera produkter man egentligen inte behver och som man inte har rad med pa
grund av ett okontrollerat begdr, kan vara ett vanligt tillstand (ibid.). Kompulsivt képande ar
enligt Maller et al. (2005) definierat som en strom av kop som inte kan motstas. Det finns tre
karaktarsdrag som faststaller kompulsivt képande. Ett av dessa karaktarsdrag ar en fortsattning
av kop trots eventuella personliga, sociala, professionella och ekonomiska negativa
konsekvenser detta medfor pa konsumenten (Dittmar, Long & Bond, 2007 se Saleh, 2012;
Bushra & Bilal, 2014). Detta i sin tur medfor paféljder som ekonomiska problem, angest/stress
och yrkesmassiga dysfunktioner (McElroy et al., 1994). Konsekvenser som familjekonflikter,
olagliga aktiviteter och skulder kan dven ske (O’Guinn & Faber, 1989). Ingen tanke ges at
konsekvenserna som dessa kop resulterar i. Detta fenomen kallas for “The dark side of

consumption” (Wansink,1994).

| samband med kompulsivt kdpbeteende kan anger vara en konsekvens till detta (Saleh, 2012).
Anger &r en kinsla som uppstar i samband med konsumenters beslutfattande (Zeelenberg &
Pieters, 2005). Zeelenberg och Pieters (2005) forklarar anger som en kognitiv kansla som dyker

upp hos manniskor. Dessa manniskor ar villiga att bearbeta angern genom att undvika, férneka



och goéra om angern till nagot positiv (ibid.). Sugden (1985) namner att angern ar en smartsam
kansla i grunden dar denna typ av kénsla uppstar nar individen jamfor kéinslorna som “Vad det

ar’ med “Vad det kunde ha varit”.

Tidigare forskning som presenteras ovan behandlar de negativa konsekvenserna som medfoljer
lyxkonsumtion. Anledningar till att detta efterstravas aterstar dock oberorda, vilket vacker ett
intresse till varfor denna sorts konsumtion eftertraktas. Ett stérre fragetecken uppstar angaende
varfor svenska ungdomar prioriterar konsumtion framfor nédvéandigheter, och trots negativa
konsekvenser i form av ekonomi och skulder. Ytterligare ett bekymmer som medfoljer
lyxkonsumtion ar en striktare returpolicy. Stora modebolag har strikta, tydliga riktlinjer och
regler vid returer av varor. Exempelvis far varan inte vara testad eller anvand, dar ett
originalskick ar nodvandigt (Gucci, u.d.). Dessa regler och riktlinjer framgar exempelvis inte
av Lindex (Lindex, u.d.). Detta skapar ett intresse for varfor och hur anger upplevs samt hur
det hanteras av lyxkonsumenter, da aterkop eller retur méjligheter inte alltid ar mojligt nar det

géller dyra klader.

1.3 Tidigare forskning

Det finns en mangd av tidigare forskning som behandlar anledningar och orsaker av
lyxkonsumtion. | en studie skriven av Wilcox, Kim och Sen (2009) behandlar forfattarna falska
varumérken och varfor dessa efterstravas. Respondenterna uppgav underliggande orsaker till
att de efterstravar lyx, trots att studien fokuserade pa falska markesprodukter. Anledningarna
var framst for sociala motiv som en dnskan for att uttrycka sig sjalva och/eller for att passa in.
Ytterligare studerades det fordelar och styrande effekter inom falska méarkesvaror av Grossman
och Shapiro (1988). Forfattarna kom fram till att konsumenter var villiga att betala for falska
markesvaror da dessa varderar prestige som associeras med varumarket. Liknande resultat
presenterades av Han, Nunes och Dreze (2010) dar forfattarna kom fram till att markesvaror

anvands for att signalera status, samt for att demonstrera grupptillhdrighet.

Ovriga anledningar for lyx kan aven vara inre skal. Enligt Dubois och Laurent (1994) kan
lyxkonsumtion framh&va en ndjsam och tillfredsstédllande upplevelse, dar individens
emotionella varden berdrs. Lyxkonsumtion framhaver &ven en form av upplevelse hos
individer som man inte upplever i andra sysslor och produkter (Reeves, 2007 se Kapferer et
al., 2017). | en studie skriven av Wiedmann, Hennings och Siebels (2009) talas det om hur

lyxprodukter kan vara gavor for jaget eller framhéva en kansla av unikhet. Vidare talas det



aven om hur lyxkonsumtion ar en kalla som forbéttrar livskvaliteten, och som daven gor livet
vackrare (ibid.). Truong och McColl (2011) visar pa att lyxkonsumtion kopplas till ett sjalvstyrt

noje, som i sin tur beror pa bland annat sjalvfortroende.

Ytterligare en anledning for lyx kan vara upplevd kvalitet i dyrare produkter. En studie skriven
av Jiang och Shan (2016) visar pa kinesiska konsumenters villighet att betala for ékta
varumérken och dess kvalitet. Forfattarna kom fram till att ett antal faktorer som pris,
produktion eller saljmiljo paverkar viljan att betala genom att man uppfattar de akta
varumarkesprodukterna med mer pris i till skillnad fran falska varumarken. Heine och Phan
(2011) har i sin studie kommit fram till att det som kénnetecknar lyx enligt konsumenter &r pris
och kvalitet. Det som utmarker kvalitet &r sjalva tillverkningsprocessen. Vidare forklarar dem
att processen bestar av en expertis som vet sin kreativitet och kraft, expertis som helt enkelt
besitter den kompetensen. Vidare forklarar dem att dyra produkter tar sin tid for att framstéllas
och att man anvander rétt material for att kunden ska beddma om produkten ar vard de

pengarna.

En studie skriven av Saleh (2012) undersoker forhallandet mellan oplanerade kép och anger
efter kdpet. Studien genomfordes pa den saudiarabiska befolkningen. Saleh (2012) kom i sin
studie fram till att det fanns ett positivt forhallande mellan oplanerade kép och anger efter
sddana kop. Forfattaren betonade att konsumenter kanner sig irrationella nar impulsiva kop
genomfors, som i sin tur leder till missnoje och avslutningsvis till en efterkdpskénsla av anger.
En studie skriven av Chen et al. (2015) undersoker aven anger, dock inom lyxkonsumtion.
Studien undersokte forvantad anger for en produkt som misstanks vara av ett falskt varumarke
och hur denna kansla kan paverka preferenser eller framtida kop. Forfattarna drog bland annat
slutsatsen att konsumenter mer vanligt véljer icke misstanksamma falska varumaérkesprodukter

i samband med forvantad anger.

1.3.1 Var forskning

Efter att ha undersokt féltet av lyxkonsumtion kan vi konstatera att det finns ett flertal studier
dar orsaker for lyxkonsumtion samt anger inom detta falt undersokt brett och presenterar ett
stort utbud. Kéllorna ovan presenterar endast en liten del av forskning som gjorts under detta
falt. Antalet studier som kopplas till det svenska samhallet ar dock knappt inom detta félt, och
otillrackligt for just unga svenska medborgare. En stérre svarighet foreldg i att hitta studier som

behandlar anger inom detta falt, framst inom det svenska samhallet. Studierna ovan sker i andra



lander, och kan darav inte med sékerhet dven galla for svenska unga medborgare. Saledes ar
denna studie en mojlighet att fylla detta majliga tomrum dar fokus pa att identifiera maojliga
upplevda motiv for lyxkonsumtion kommer att ldggas. Studien kommer endast forsoka
identifiera mojliga upplevda motiv fér lyxkonsumtion da det redan finns en hel del tidigare
forskning inom detta falt, dock kan det mojligtvis framga ytterligare motiv for svenska unga
konsumenter. Vidare &r detta endast mojliga upplevda drivkrafter da det foreligger en svarighet
i att fa fram faktiska drivkrafter. Detta da anledningar till att man lyxkonsumerar kan vara
privata och kansliga for vissa manniskor, dar en radsla for hur man uppfattas finns. Saledes &r
detta endast mojliga upplevda drivkrafter, da information som kommer ges av deltagarna
mojligtvis inte &r helt sanningsenlig. Fokus kommer dven ligga i att undersoka detta i koppling

till varfor och hur anger upplevs, samt hur detta hanteras.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att identifiera mojliga upplevda drivkrafter som kan ligga till grund
for lyxkonsumtion for svenska unga konsumenter. Vidare amnar studien undersoka anger i

forhallande till lyxkonsumtion.

1.5 Fragestallning
Huvudfraga
1. Varfor drivs unga svenska konsumenter till lyxkonsumtion?
Underfragor
2. Hur och varfor upplevs eventuell anger inom lyxkonsumtion for unga svenska
konsumenter?

3. Hur hanteras eventuell anger?



2. Teori

| detta avsnitt presenteras relevanta teorier inom omradet som studien &mnar belysa. Avsnittets
inleds med en presentation av de olika motiven som studien amnar identifiera. Vidare
presenteras Regret theory som i sin tur leder in till teorin om kognitiv dissonans. Som en
forlangning till motiven kommer teorin Possessions and the The extension of self anvandas.
Dessa teorier kommer senare in i arbetet anvandas for en analys av empirin.

2.1 Lyxkonsumtion av externa skél

Lyxprodukter konkurrerar idag pa marknaden. Dessa lyxprodukter konkurrerar pa marknaden
baserat pa varumarkets identitet och varumarkesmedvetenhet (Mostafa & Arnaout, 2020).
Varumarkets identitet spelar stor roll i konsumentens beslutsprocess, da varumarken har
formagan att 6vertyga konsumenterna att slutfora ett kop (Ogba & Tan, 2009). Holt (2003)
namner att man med hjalp av lyxprodukter kan aterspegla en bild av sig sjalv i samhallet. Ett
exempel &r framtradandet av en person med goda ekonomiska forutsattningar dar det latt att
anordna denna spegelbild av sig sjalv med hjélp av lyxprodukter (ibid.). Lyxprodukter kan dven
vara ett utmarkt satt att uppvisa sin framgang for omgivningen (ibid.) Yu och Sapp (2019)
forklarar i sin artikel att konsumenter véljer att konsumera lyxprodukter for att kunna férmedla
sociala betydelser, det kan vara betydelser som att formedla rikedom eller social status, eller
att man valjer att konsumera lyxprodukter for att kanna tillhdrighet till andra sociala grupper.
Lyxvarumarken har férmagan att signalera rikedom och social status, darfor betraktas
lyxvarumérken som synliga symboler som konsumenter anvander sig av for att kunna signalera
specifik status (Han, Nunes & Dréze 2010; Bushra & Bilal 2014). Han, Nunes och Dréze (2010)
namner att typen av klader eller accessoarer man anvander signalerar olika sociala stallningar
for omgivningen beroende pa produkten. Detta exemplifierar forfattarna genom att en kvinna
med en Gucci vaska signalerar nagot annorlunda &n en kvinna med ett mindre dyrt marke.
Vidare namner Mostafa och Arnaout (2020) att logotyper som varje lyxvarumarke har &r ett

satt for individen att kunna signalera attityder gentemot omgivningen.

2.1.1 Vebleneffekten

| en artikel skriven av Leibenstein (1950) presenteras externa effekter pa nytta som produkter
kan ha. En av dessa effekter ar den sa kallade vebleneffekten. Leibenstein (1950) forklarade
vebleneffekten som ett motiv dar man konsumerar med syfte att produkten ska synas och

imponera pa andra. Det ar vanligt att konsumenter som konsumerar med en sadan motivering,



sékerstéller att produkten syns och ar offentlig. |1 denna typ av kategori ar priset aven en viktig
indikator, dar produkter med hogre pris &r en forutsattning for denna effekt (Vigneron &
Johnson, 1999). Konsumenter som konsumerar med syfte att produkten ska synas, vill signalera
status eller ekonomisk framgang (ibid.).

2.1.2 Bandwagon effekten

Enligt Leibenstein (1950) &r en annan typ av motivering den sa kallade bandwagon effekten.
Efterfragan for en produkt 6kar i och med faktumet att andra individer &ven konsumerar denna
vara (ibid.). Kunder som konsumerar i enlighet med detta motiv har som huvudsyfte att passa
in och tillhora en viss grupp. Denna typ av motiv for konsumtion kan fungera som en symbolisk
markering av grupptillhérighet (Vigneron & Johnson, 1999). Kunder som konsumera for att

passa in, tenderar att anpassa sig efter det folk i deras omgivning konsumerar (ibid.).

2.2 Lyxkonsumtion av interna skal

Motiven for det hedonistiska konsumenterna ar mer emotionella dar konsumenternas syfte ar
att uppna gladje och spanning med sitt kdp (Lindenberg & Steg, 2007). | en studie som utfordes
av Alba och Williams (2013) namns det att sedan tre decennier tillbaka sag inte konsumtionen
ut som den gor idag. Fran att konsumera for behov konsumerar man i dagslaget mer for ngje,
gléadje eller njutning (ibid.). Yu och Sapp (2019) havdar i sin artikel att hedonistisk konsumtion
innebar att man konsumerar lyxvaror for att tillfredsstélla sin egennytta, alltsa att mota sina
inre kanslor. Hedonistisk konsumtion &r enligt Alba och Williams (2013) baserat pa

individuella aspekter.

2.2.1 Gavor for jaget

Enligt Mick och Demoss (1990) formar gavor for jaget ett typ av hedonistiskt kdpbeteende och
personlig tillfredsstallande. Gavor for jaget ar en typ av beloning eller motivation dar det aven
fungerar som ett sétt for att ge kérlek till jaget (Heath et al., 2011 se Clarke & Mortimer, 2013).
Dessa gavor representerar en beloning for ett slutfort arbete eller uppgift. Gadvorna ar aven en
symbolisk paminnelse for uppoffringar som man utfor varje dag (Heath et al., 2011 se Clarke
& Mortimer, 2013).

| en studie utford av Clarke och Mortimer (2013) undersoktes det hur gavor for jaget kan
resultera i anger efter att ett kop utforts. Gavor for jaget ar ett typ av hedonistiskt kopbeteende
som &r personligt, subjektivt och reflekterar en emotionell eller psykologisk kansla i form av



gladje eller spanning. Clarke och Mortimer (2013) kom dock fram till att anger inte uppstar

som en konsekvens nar motivet for kopet ar ett hedonistiskt.

2.2.2 Snobbeffekten

Enligt Leibenstein (1950) ar snobbeffekten en typ av motivering for konsumtion. Konsumenter
som konsumerar i enlighet med detta motiv har som huvudsyfte att kdnna sig unika, annorlunda
och exklusiva (Leibenstein, 1950; Mason, 1992; Vigneron & Johnson, 1999). Efterfragan och
begéret for en produkt avtar i och med att andra konsumenter dger samma vara (Leibenstein,
1950). Intresset for en produkt forsvinner och man nekar anvandning av produkten nér man ser
en storre generell konsumentgrupp anvanda varan (Mason, 1981 se Vigneron & Johnson,

1999). Denna motivering fungerar alltsa som en rak motsats till bandwagon effekten.

2.3 Lyxkonsumtion som kvalitetssakring

Yu och Sapp (2019) namner att det finns tre perspektiv pa konsumentens motivation for
lyxkonsumtion. Det instrumentella motivet &r ett av dessa. Vidare ndmner forfattarna i sin
artikel att den instrumentella konsumtionen innebar att konsumenter véljer att konsumera
lyxvaror beroende pa faktorer som kvalitet. Saledes avser man att kvaliteten &r forknippat med
ett hogt pris. Konsumenter blir da villiga att betala hogre pris for en specifik vara da dessa
konsumenter betraktar denna produkt med basta kvaliteten (Vigneron & Johnson, 1999).

Lofman (1991) har utfort en studie som undersokt om det finns erkdnnanden bakom
konsumenternas val av marke eller beteende. Lofman (1991) namner att instrumentell
konsumtion kan vara baserat pa konsumenternas erfarenheter samt konsumentens relation till
marknadens erbjudande. Utilitaristiska varor ar framst instrumentella och funktionella, alltsa
baserade pa kvaliteten och funktioner (Holbrook & Hirschman, 1982). Forfattarna forklarar

aven att produktens fokus ligger pa kvaliteten och dess funktionella egenskaper.

2.4 Kognitiv dissonans
| detta kapitel kommer teorin om kognitiv dissonans skriven av Leon Festinger ar 1957
presenteras. Festingers (1957) kalla om kognitiv dissonans kommer att anvandas som den

centrala kéllan i detta kapitel da det &r originalkallan.

Det finns ett typ av samband mellan vad en manniska vet/kdnner och vad denne gor.

Exempelvis kommer en ménniska som tycker att en utbildning &r bra, studera pa hogskola.



Ménniskor agerar ibland i direkt motségelse till vad de vet/ké&nner, vilket i sin tur &r k&nt som
ett motsagelsefullt beteende. Exempelvis &r en rokare medveten om faktumet att rékning ar
farligt, men handlingarna stammer inte 6verens med detta faktum da de anda roker. Detta
resulterar da i att ett psykologiskt obehag (dissonans) uppstar hos individen.

Festinger menar att dessa motségelser mellan de man vet/kanner leder till forsok att
rationalisera sina beslut. Ett exempel som Festinger drar fram ar exemplet angaende rokning.
En rokare ar medveten om att rokning ar daligt men rokaren forsoker samtidigt rationalisera
rokningen genom att dvertala sig sjalv att hen njuter av rokning sa att det blir vart det, att
chanserna for skada av halsan ar sma, eller att man inte alltid kan undvika varje oférutsedd fara
i livet och sa vidare. Pa sa satt ar detta ett forsok for individen att dampa obehaget gallande
nagot hen vet/kanner ar fel, men som anda sker i praktiken.

Festingers teori om kognitiv dissonans grundar sig pa tva hypoteser:
1. Existensen av dissonans (att vara psykologiskt obekvdm) kommer motivera individen
att dampa denna dissonans och uppna konsistens.
2. Nar dissonansen dr narvarande, kommer individen undvika information och situationer

som troligen kommer héja dissonansnivan.

Teorin om kognitiv dissonans forklarar att vi konsumenter ar motiverade att omvéardera vara
kop. Detta steg forklarar hur konsumenter mar efter kopet. Konsumenter kan kéanna sig faniga
efter kopbeslutet vilket kan leda till dngest. For att dampa dessa omstandigheter forsoker
konsumenter inte tanka pa kopet och omvandla de negativa mentala konsekvenser till nagot

neutralt som 6verensstdmmer med deras omstandigheter.

| en studie utford av Festinger och Carlsmith (1959) laggs kognitiv dissonans i test. Festinger
och Carlsmith (1959) testade detta genom ett experiment. Resultaten av detta experiment
visade pa att dissonans kunde dampas och rationaliseras. Detta genom att studenter som deltog
i experimentet dvertygade sig sjéalva att en trakig uppgift de fick utfora verkligen var trevlig
och roande. Studenterna som betalades tjugo dollar tyckte daremot att summan av betalning

var vart tiden att utfora uppgiften, och upplevde saledes ingen dissonans.

Sweeney, Hausknecht och Soutar (2000) héavdar att anger ar en individs psykologiska obehag

som ar en pafoljd av ett kopbeslut. | en studie utford av Saleh (2012) havdas det att anger efter
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ett kop kan vara i form av en psykologisk smarta, som dven &r bekant som en kognitiv
dissonans. Saleh (2012) menar ytterligare att denna anger &r ett resultat av jamforelse mellan
ett befintligt val, och ett val som gar forlorat. Denna jamforelse mellan alternativ ar aven kant

som Regret Theory.

2.5 Regret Theory

En teori som anvands for att studera beslutsbeteendet ar Regret Theory (RT). RT &r en teori
som undersoker paverkan pa ett beslut som tas under risk eller osékerhet och utvecklades fram
av Loomes och Sugden (1982, se Gelberg, 2002).

RT grundar sig pa tva pastdaenden, ett av dessa ar att nar ett beslut val tagits, omvéarderar
manniskor dessa beslut och kanner anger om ett alternativt beslut skulle leda till battre resultat
(Loomes & Sugden, 1982). Det andra pastaendet havdar att manniskor kommer att forutse
dessa kanslor som tar plats efter ett beslut, och dérav skifta deras preferenser innan detta sker
(Gelberg, 2002).

Resultatet av ett beslut omvérderas och kalkyleras i jamforelse med alternativa beslut som
kunde tagits, och inte individuellt. RT foreslar saledes att vardet av ett beslut inte endast ar en
funktion av resultatet, utan aven av varden som kunde skapats i enlighet med 6vriga alternativ.
Val som tas ar avgdrande i relation till varandra enligt RT (Gelberg, 2002). Denna jamforelse
ar resulterar oftast i ett tillstand av sorg och psykologisk smarta. Denna smarta ar i form av en

anger efter kop, eller en kognitiv dissonans (Saleh, 2012).

2.6 Possessions and the Extended Self

| en studie utford av Belk (1988) foreslog forfattaren och kom fram till ett sa kallat forlangt
jag: The Extended Self. Agodelar gor upp en viktig del av vara identiteter och ar en reflektion
av vilka vi ar. Individen kanner kansla av framgang nar dessa agodelar blomstrar James (1890
se Belk, 1988, s.139) och Belk (1988) uppfattade detta som att dgodelar &r en del av jaget.

Vad ar det forlangda jaget? Ett av Belks (1988) avsnitt fokuserar just pa vad det forlanga jaget
ar och Belk (1988) forklarar detta genom tidigare empiriska resultat. Rochberg-Halton (1984)
kom néra en forklaring till vad ett forlangt jag ar dar han mena att det ar vardefulla materiella

agodelar, och att dessa fungerar som tecken for jaget. Rochberg-Halton (1984) menade &ven
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att individer ger sig sjalva en mening och skapar sig sjélva genom dessa objektiva omgivningar.
Ytterligare anvéands dessa objekt som utformning och pdminnelser av identiteter. Darav framjas
identiteter fram genom objekt mer &n vad de goér genom individer (McCarthy, 1984 se Belk,
1988, s.141; Dittmar, 1992 se Dittmar & Drury, 2000; Ames (1984, se Belk 1988, s.144). Enligt
Allport (1937 se Belk, 1988, s.141) utgar processen av att anskaffa en identitet framst genom
att kontinuerligt fa tag i saker som raknas som dina egna, och genom dessa framja fram ett

sjalvfortroende och identitet.

Belk (1988) presenterar dven hur objekten blir en del av jaget. Pengar &r for abstrakt och
immateriellt for att bli en del av jaget, men kan dock bli en del av det forlangda jaget nar det
kommer till anvandning (Kopytoff, 1986 se Belk, 1988, s.155). Fran en psykologisk insats till
perspektivet menar man att man investerar tid, energi och uppmérksamhet i objekten, och att
dessa insatser &ar en del av jaget eftersom de tradde fram ur jaget (Csikszentmihalyi & Halton,
1981). Veblen (1898) foreslog aven att detta kan appliceras pa arbete som gors i utbyte for
pengar, dar man lagger ner tid och energi i uppgifterna for att fa pengar i utbyte. Dessa pengar
kan sedan investeras i jaget och objekten kan da ha en symbolisk mening for individen. Att
utfora ett stort kop ar ett signifikant och betydelsefullt tillfalle i sig, som tillfér en kénsla av att
kanna sig viktig. Ett sddant kop skulle forvandla individens varde och status till nagot hogre, i
bade deras egna 6gon och i omgivningens 6gon. Detta skulle i sin tur leda till att individen
kanner sig battre inom sig sjalv. Individen forvandlas till nagot man inte var forut. Belk (1988)

forklarar detta som:

“They knew from experience that purchasing a major object could be a significant and
momentous occasion in itself, a time of heightened positive emotions and feelings of well-
being and importance ... a major purchase would transform them in their own eyes and in the
eyes of others. They would become worth more and acquire greater status. By so doing they
would receive more respect and deference from others which would, in turn, make them feel
better about themselves. Buying a parlor organ would make them something they were not
before. *“ (Ames, 1984 se Belk 1988, s.144).

2.7 Teoretisk referensram

Teori Verktyg/indikatorer

Lyxkonsumtion av externa skal (2.1) - Mdjliga drivkrafter for lyxkonsumtion
Lyxkonsumtion av interna skal (2.2) - Kartlaggning av motiv
Lyxkonsumtion som kvalitetssékring - Symboler, kvalitet, interna kanslor
(2.3)
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Kognitiv dissonans (2.4) - Psykologiskt obehag/anger

- Kaénslor efter kop

- Respons/agerande

- Omvérdering/rationalisering av val

Regret theory (2.5) - Anger och orsaker
Possessions and the Extended self (2.6) - Forlangning av jaget
- ldentitet

- Sjalvfortroende/sjalvbild/framtradande

Tabell 1. Sammanstallning av utvalda teoretiska referensram och dess tillampningsomraden.

Tabellen ovan (Se tabell 1) visar pa tillampning av teorierna for studien. Verktygen ovan
kommer ge tillgang till djupare analys av data i denna studie.

De hedoniska, symboliska och instrumentella motiven kan fungera som ett hjalpmedel for att
kunna kartlagga olika typer av motiv for lyxkonsumtion. Inom dessa kategorier kan man genom
datainsamling fa fram underliggande drivkrafter for lyxkonsumtion som kan vara av
symbolisk, hedonistisk eller instrumentell karaktar. Dessa kan anvéandas for att forsta varfor

studiens respondenter valjer att lyxkonsumera.

Teorin om kognitiv dissonans, beskriver som tidigare ndmnt, det psykologiska obehaget som
uppstar hos en individ. Teorin behandlar fragor som varfor denna dissonans kan uppsta, och
hur individen handskas med detta. Av denna anledning har denna teori valts som ett ramverk
for studien. Teorin ar anvandbar for att analysera anger ur ett kognitivt perspektiv dar
anledningar till hur och varfér framkommer samt hur respondenterna i studien handskas med
dessa. Enligt tidigare forskning utford av Sweeney, Hausknecht och Soutar (2000) och Saleh
(2012) framgar det hur kognitiv dissonans &r en form av anger, som ar i form av psykologisk
smarta. Saledes kan teorin om kognitiv dissonans anvandas for att forsta och analysera anger
efter kdpbeslut inom lyxkonsumtion.

Regret theory beskriver anger i forhallande till beslut som tas. Val som tas ar avgoérande i
relation till varandra enligt Regret theory. Ddrav &r de utvalda indikatorerna fér denna teori
anger och orsaker till denna. Teorin kan anvandas for att belysa och forsta potentiella orsaker
till anger hos studiens respondenter och vad denna anger kan bero pa. Ytterligare kan teorin
aven anvandas for att analysera vilken typ av lyxkonsument som forhaller sig Regret theory,

kan darav vara ett intressant satt att anvanda teorin i studien.
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Identitet, forlangning av jaget samt en forbattrad sjalvbild/sjalvkansla/framtradande ar en del
av indikatorerna som teorin Possessions and the Extension of self betonar. Teorin om det
forlangda jaget forklarar hur dgodelar kan forlanga jaget pa ett symboliskt satt. Av denna
anledning kan denna teori anvandas for att analysera hur lyxkonsumtion kan fungera som en
forlangning av jaget. Teorin kan anvandas for att undersdka hur respondenterna potentiellt tar
hjalp av lyxkonsumtion for att skapa sin identitet, fa battre sjalvfortroende samt fa battre en

sjalvbild i bade deras och omgivningen 6gon.
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3. Metod

| detta avsnitt kommer den valda forskningsmetoden som anvands for att uppfylla syftet till
studien presenteras och introduceras. Vidare kommer forskningsdesignen, genomférande,
population, urval, metodkritik och operationalisering aven presenteras i detta avsnitt

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

Syftet med denna studie &r att identifiera mojliga upplevda drivkrafter som kan ligga till grund
for lyxkonsumtion for svenska unga konsumenter. Vidare &mnar studien att undersoka anger i
forhallande till lyxkonsumtion i form av varfor anger uppstar efter dessa kop, samt hur detta
kanns och hanteras. Darav ansags en kvalitativ metod passande for denna typ av undersokning.
For att forsta detta beteende pa en djupare niva kravs ett kvalitativt arbete som forser studien
med ord istéllet for siffror. Ord, néra data och detaljer ar en del av verktygen som kénnetecknar
den kvalitativa metoden (Denscombe, 2018). Den kvalitativa metoden @mnar betona forskning
som fokuserar pa resultat som hérleds av ord och figurer, snarare &n nummer och siffror (Lewis,
Saunders & Thornhill, 2019). Att anvéanda sig av siffror och matematiska matt for att forsta
varfor lyxkonsumtion sker ar inte ett optimalt tillvagagangssatt for denna typ av studie da en
inblick till respondenternas tankar och upplevelser ar av vikt. Svaren inom en kvalitativ ansats
forser studien med mer Oppna svara och ger respondenter mojligheten att med sina egna ord
forklara sina erfarenheter, uppfattningar, upplevelser, asikter och kénslor (Sofaer, 1999; Patel
& Davidson, 2019). Kvalitativa metoder intensifierar forstaelsen for fenomen och forser studier
med en rik beskrivning av dessa samt att kvalitativa metoder underlattar identifikation av
monster och former (Sofaer, 1999). Detta leder saledes inte endast till beskrivningar av

fenomen, utan &ven till mer meningsfulla forklaringar (ibid.)

3.2 Forskningsansats

Vid formulering av frageformular skall man utga fran teorier som har valts for studien, detta
for att se hur de forhaller sig i verkligheten. Denna forskningsansats ar ett deduktivt sadant och
anvands for att se hur val befintlig litteratur stimmer éverens med den insamlade data man far
fram (Bryman & Bell, 2017).

En hypotetiskt deduktiv metod anvandes darav i denna studie. Detta beror pa att studien utgar
fran bestaende teorier/pastaenden och data testas mot dessa. Kvalitativa metoder kan anvéandas

for att testa befintliga teorier/litteratur (Bryman & Bell, 2017; Sofaer, 1999).
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3.3 Forskningsdesign

En tvarsnittsdesign enligt Bryman & Bell (2017) innebér att man samlar in data genom enkéter
eller strukturerade intervjuer om flera olika fall under en viss tid som sedan analyseras.
Ytterligare studerar man relationer mellan variabler (ibid.). 1 denna studie &r dessa fall,
deltagarna i studien. En kvalitativ forskning rymmer aven denna design dér forskare anvander

sig av exempelvis semistrukturerade eller ostrukturerade intervjuer (ibid.).

Denna studie fokuserar pa att identifiera mojliga motiv som driver unga svenska konsumenter
till lyx, men aven hur anger kan se ut i denna typ av konsumtion, saledes studeras anger inom
lyxkonsumtion. Darav bedomdes en tvarsnittsdesign vara en lamplig forskningsdesign for detta
arbete, da anger i relation till lyxkonsumtion studeras. Datainsamlingen skedde dven genom
semistrukturerade intervjuer under en viss tid vilket stdmmer in i Bryman och Bells (2017)
beskrivning av en tvérsnittsdesign. Det ar inte av intresse att jamféra motiv for lyxkonsumtion
med varandra, och darav &r en komparativ design inte ett lampligt val av forskningsdesign i

denna studie.

3.4 Datainsamling

3.4.1 Semistrukturerade intervjuer

Datainsamlingsmetoden for denna studie var semistrukturerade intervjuer. Intervjuer &r en
metod for datainsamling dar manniskors svar anvands som datakalla for fragor (Denscombe,
2018). Intervjuer kan ske genom strukturerade och standardiserade frageformular, respektive
genom ostrukturerade och mer flexibla frageformular (Bryman & Bell, 2017). Inom
alternativen ostrukturerade och semistrukturerade alternativ laggs mer vikt pa respondenternas

uppfattning, synsatt och standpunkter.

| denna studie har semistrukturerade intervjuer genomforts. Vid semistrukturerade intervjuer
har intervjuaren en lista med fragor och &mnen som ska berdras. Dessa foljs dock inte i en
specifik ordningsfoljd, déar det & en mer flexibel intervjuguide (Denscombe, 2018; Bryman &
Bell, 2017). Respondenten i semistrukturerade intervjuer har mojligheten att utveckla sina ideér
och synpunkter samt att svaren & mer 6ppna (Denscombe, 2018). Inom semistrukturerade
intervjuer har respondenten friheten att forma svaren pa sitt eget satt (Patel & Davidson, 2019).
Fragor som inte finns i den fardigstallda intervjuguiden kan dven stallas om intervjuaren finner

dessa vésentliga till det respondenten séger (Bryman & Bell, 2017).
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Lewis, Saunders och Thornhill (2019) ndmner att semistrukturerade intervjuer kan anvandas i
studier dar det ar nodvandigt att forsta orsaker till val som respondenterna tar, eller for att forsta
anledningar till deras attityder och asikter. Ytterligare ar lyxkonsumtion och anger breda
omraden dar det kan vara vanligt for respondenter att drifta ivag till omraden och teman som
inte tillhor studien. For dessa anledningar ansags semistrukturerade intervjuer vara en passande
variant av intervjuer for denna studie da anledningar till lyxkonsumtion &r av intresse. Detta
tillfor en viss frihet for respondenterna att forma sina svar pa sina egna satt, men &aven att
intervjun halls inom ramarna for omradet som berdrs genom intervjuguiden (Se bilaga 2).
Oppna svar ger mer tillgang till respondentens kanslor, upplevelser och &sikter. Darav ar den

strukturerade varianten inte av anvandning i en studie som denna.

Efter en kvalitativ ansats har en avgransning for femton respondenter valts. Fler antal
respondenter hade forsvarat studien da en kvalitativ ansats kraver mer tid och engagemang
(Denscombe, 2018). Denscombe (2018) namner dven att en kvalitativ ansats kan krava mer tid

for att transkribera intervjuerna eftersom man analyserar data i form av ord och kanslor.

3.4.2 Genomfdrande

Totalt genomférdes femton intervjuer. Alla intervjuer genomfordes med hjalp av teknologiska
verktyg i form av telefonsamtal. Detta var nodvandigt med anledning av radande
omstandigheter (Covid-19), dar fysiskt avstand rekommenderas. Telefonsamtal valdes framfor
digitala verktyg som exempelvis Zoom eller Skype dar man bade kan héra och se respondenten.
Detta eftersom telefonintervjuer sparar mer tid i form att alla inte har tillgang till de digitala

verktygen Zoom eller Skype, och inte alla vill ladda ner sddana program.

3.4.2.1 Telefonintervjuer

Samtliga femton telefonintervjuer skedde mellan den 3e november och 10e november. En
passande dag och tidpunkt bestamdes for telefonintervjun med varje individuell respondent via
sms. Lyx inom denna studie syftar framst pa mode och klader. Detta blev &ven deltagarna
informerade om innan intervjuernas gang. Inriktningen inom mode och klader har valts da
klader ar konsneutrala, lattare atkomliga samt anvandbara under hela dagen (Zhang & Cude,
2018). Syftet for studien och intervjun som kommer hallas framgick for deltagaren i varje
intervju. Det tydliggjordes dven for respondenten att intervjun kommer att spelas in samt

transkriberas, for att beviljas tillatelse till detta men dven for att forsakra deltagaren att
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information kommer behandlas konfidentiellt. For att fa spela in ljud under intervjun kravs
deltagarens tillatelse for detta (Denscombe, 2018; Patel & Davidson, 2019). Det framgick
ytterligare innan intervjun for deltagarna att uppgifterna endast kommer anvandas for studiens
forskningsandamal och behandlas med stérsta mojliga konfidentialitet. All denna information

maste vi ge deltagarna innan de borjar svara pa fragor (Patel & Davidson, 2019).

Bada forskarna narvarande vid alla intervjuer, dar intervjuerna genomférdes av en forskare och
den andra forskaren skotte inspelning och anteckningar. Intervjuerna borjade med ett inledande
om lyx utifran studiens perspektiv sa att respondenternas uppfattning av lyx skulle spegla
studiens. Intervjuerna varade i snitt 35 minuter per respondent, men varande langre i vissa
intervjuer. Telefonintervjuerna gick till pa ett semistrukturerat satt, dar intervjuguiden (Se
bilaga 2) anvandes som hjalpmedel. Intervjuerna utspelades pa ett fritt satt, dar intervjuguiden
inte resulterade i att fragorna endast stalls och svar ges. Intervjuerna var snarare en
konversation mellan respondenten och forfattaren, dock inom tydliga ramar for dmnet.
Foljdfragor kunde stallas till respektive respondent utover fragorna i intervjuguiden, samt att
fragorna inte alltid stalldes pa ett kronologiskt satt. Detta da respondenten kunde svara pa flera
fragor i ett och samma svar. Att lata respondenten tala oavbrutet var aven ett satt att fa
respondenten att kanna sig fri och bekvam. En trygg och lugn miljo forsokte skapas infor
intervjuerna, dar respondenten kunde k&nna att hen kunde tala fritt. Detta forsokte genomforas
genom att smaprat innan intervjun kunde ta plats, som i sin tur kan resultera i att respondenten
kénner sig mer avslappnad innan intervjun. Respondenten uppmanades &aven till att sitta i ett
ledigt rum, med lite ljud och distraktioner, vilket bedémdes leda till ett mer fritt och fokuserat
samtal. Respondenten uppmanades aven till en varm dricka under intervjuns gang, for att
forsoka skapa en upplevelse av konversation snarare an intervju for respondenten. De flesta
respondenterna utvecklade sina svar utan behov for foljdfragor, och var aven tydliga med sina
tankar. Nar respondenten inte hade ytterligare tillagg véande vi oss till intervjuguiden. Néar
intervjun nadde sitt avslut tackade vi respondenten for tiden vi fick. Vi fragade dven om det
var okej att kontakta hen vid oklarheter av nagon sort, eller for uppféljning av nadgot som sagts.

3.4.2.2 Ljudinspelningar

Inom kvalitativ forskning brukar man nastan alltid spela in intervjuerna som genomfors pa
band och sedan skriva ut dom (Bryman & Bell, 2017). Detta & nddvéndigt for att kunna
genomfora en detaljerad analys av intervjun, samt for att kunna fanga respondentens svar i

deras formulering. Ljudinspelningar skiljer sig fran att anteckna i form av att man kan fanga
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upp speciella fraser och uttryck som kan ga forlorade genom anteckningar (ibid.). Lewis,
Saunders och Thornhill (2019) ndmner att en fordel med ljudinspelningar &r att det moéjliggor
transkribering av hela intervjun. En permanent, nastintill fullstdndig dokumentation av
intervjun mojliggors i samband med ljudinspelningar (Denscombe, 2018). Denscombe (2018)
nadmner att respondenten kan kanna sig hejdad av ljudinspelningen, men att om ljudinspelning
anvands pa ett forsiktigt och hansynsfullt satt inte leder till storre storningar under intervjuns

genomgang.

Under genomférandet av datainsamling anvandes en Iphone 11 som verktyg for ljudinspelning.
De individuella intervjuerna genomfdrdes via en enskild mobiltelefon. Intervjuerna skedde
med hogtalare pa, for att kunna spelas in av en annan mobil. Bade respondenternas och
intervjuarens roster fangades upp av ljudinspelningen. Mobilen som fangade upp ljud var

placerad pa en saker plats dar risk for oljud eliminerades.

3.4.2.3 Transkribering

Transkribering av ljudinspelningar behdver vanligtvis goras. Detta gor det lattare att jamfora
och gora detaljerade sokningar i innehallet (Denscombe, 2018). Dock é&r transkribering av
ljudinspelningar enormt tidskréavande (Lewis, Saunders & Thornhill, 2019; Denscombe, 2018;
Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014; Bryman & Bell, 2017). Varje inspelad intervju som pagar
i en timme tar cirka 6 timmars transkribering (Lewis, Saunders & Thornhill 2019; Bryman &
Bell 2017). Emellertid ar transkribering en vérdefull del av forskningen da den ger narkontakt
med data man far fram av intervjuerna. Utskrifterna vacker samtalen till liv igen och erbjuder
data som ar mycket enklare att analysera an ljudfiler i dess ursprungliga form (Denscombe,
2018).

Transkriberingen av alla intervjuer inom denna studie genomférdes genom ett Word dokument.
Dessa kategoriserades dven efter vilket motiv som respondenten lyxkonsumerade efter. Saledes
underlattade detta jamforande och kartlaggningen av data som samlades in. Transkriberingarna
i denna studie underlattade for analys av samtalen, samt som detaljerade sokningar i innehallet

forenklades. Intervjuerna transkriberades pa totalt tre dagar.

3.4.2.4 Pilotstudie

En pilotstudie ar en teststudie som visar hur forskningsinstrumenten fungerar innan man

anvénder det i den egentliga forskningen (Bryman & Bell, 2017). En metod bor alltid testas i
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forvag for att kontrollera hur den kommer fungera i praktiken (Denscombe, 2018). En
pilotstudie kan vara en forsakring till att det inte dyker upp problem eller 6verraskningar nér
den egentliga datainsamlingen borjar (ibid.). Genom en pilotstudie kan man testa hur fragorna
uppfattas av respondenter, vilka risker for missforstand som finns, vilka fragor som ger

likartade svar, for att sedan korrigera dessa (Bryman & Bell, 2017).

| denna studie utfordes tva pilotstudier innan de egentliga intervjuerna utférdes. Pilotstudierna
utfordes med respondenter som dven deltog i den verkliga undersékningen. Detta eftersom
intervjuerna visade sma fel som bedémdes vara minimala och paverkade inte intervjun i helhet.
Dessa tester utfordes pa samma satt som de egentliga individuella intervjuerna skedde. Genom
pilotstudierna kunde vissa fragor i intervjuguiden korrigeras och andras. Dessa ar fragor som
misstolkades och uppfattades som konstigt formulerade av respondenterna. Vissa fragor i
intervjuguiden bedémdes vara onddiga da likartade svar gavs, darav exkluderades dessa fragor.
P& sa satt blev intervjuguiden mer stabil, dar chanser for fel under den egentliga

datainsamlingen var betydligt mindre.

3.5 Population och urval

Valet av studiens population var unga lyxkonsumenter i Sverige. Endast ungdomar mellan alder
18 till 25 var aktuella for denna studie da svenska ungdomar idag prioriterar néjen, prylar klader
och upplevelser framfor viktigare nddvandigheter. Darav ar det sarskilt intressant att kolla pa just
denna aldersgrupp inom detta falt. Det skulle aven vara for brett och svart genomforbart att
undersoka alla typer av aldersgrupper. Att valja ett urval ar ett effektivt satt att kunna undersoka
en storre population. Urval ur en population &r viktigt da det skulle vara opraktiskt att undersoka
hela populationen da omstandigheter som tid och budget skulle sta i vagen (Lewis, Saunders &
Thornhill, 2019). Det finns en rad urvalsmetoder som man kan arbeta med, dessa &r exempelvis
strategiska urval, bekvamlighetsurval, snébollsurval och sa vidare.

| denna studie har ett urval av respondenter gjorts utifran ett bekvamlighetsurval. Detta typ av
urval baseras pa vilka respondenter som finns tillgangliga for forskarna vid det tillfallet studien
utfors (Alvehus, 2019). Saledes innebar ett bekvamlighetsurval att man véljer de forsta
personerna som finns till hands, som &ven ar tillgangliga och villiga att delta i studien
(Denscombe, 2018). Med ett bekvamlighetsurval kommer ett antal risker. Nar man utfér en

studie med hjélp av ett bekvédmlighetsurval, riskerar man att spegla en viss folkgrupp och inte
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ett bredare fenomen (Alvehus, 2019). Bekvamlighetsurvalet i denna studie gjordes genom att
kontakt togs med personer som lyxkonsumerar i omgivningen. Dessa personer ar bekanta och
brukar oftast anvénda sig av lyxprodukterna de &ger. Halften av respondenterna i denna studie
ar bekanta genom skola och jobb (Se tabell 2). Dessa ar kollegor, kamrater och vénner till
studiens forskare. Pa sa satt kunde respondenter pa ett snabbt och enkelt satt hittas. Att gora ett
helt slumpmassigt urval var aven ej mojligt for denna studie pa grund av tidsbrist.
Bekvamlighetsurvalet underlattade for konversation snarare &n en intervju i vissa intervjuer, da
en av oss alltid var bekant med respondenten pa ett eller annat sétt. Detta kan ha resulterat i att
respondenten kénde sig mer bekvam under intervjun, vilket bidrar till den atmosfar som
efterstravades. Bekvamlighetsurvalet forutsatte ett vardagligt samtal mellan vanner snarare an

en formell intervju.

| denna studie har &ven ett urval gjorts genom snodbollseffekten. Denna urvalsmetod kan
anvandas nar man studerar en grupp som &r svar att definiera utifran observerbara kriterier
(Lewis, Saunders & Thornhill, 2019). For att undkomma detta problem anvénder man sig av
de respondenter man redan har for att hitta fler tdnkbara, mojliga respondenter genom ett
snobollsurval (ibid.). Alltsd rekommenderar den deltagande respondenten en person som dven
kan delta i studien. Detta fortsatter tills man anser att man har nog med empiri (Denscombe,
2018). Fordelen med denna urvalsmetod &r att den besparar forskarna tid i form av att det &r ett
effektivt satt att hitta flera respondenter som passar in i ramarna for studien. Risken &r dock att
man da fastnar i ett natverk av respondenter, som ar bekanta med varandra, och delar samma
syn pa saker och ting. Detta kan resultera i att man gar miste om respondenter som finns utanfor
detta natverk, som i sin tur kan vara en viktig komponent for en brett belyst studie (Lewis,
Saunders & Thornhill, 2019). Ett sndbollsurval kan dock vara det enda alternativet till att hitta

respondenter i en svart identifierad folkgrupp (Lewis, Saunders & Thornhill, 2019).

Ett snobollsurval anvandes i denna studie da lyxkonsumenter ar svara att definiera utifran
kriterier som ar observerbara da konsumenterna inte alltid rakar anvanda dessa lyxprodukter.
For att pa ett effektivt och snabbt satt kunna hitta mojliga respondenter, som &r lyxkonsumenter,
men som aven &r tillgangliga for att kunna delta i studien, var ett snébollsurval mest passande.
Snobollsurvalet genomfordes genom att respondenterna som valdes utifran ett
bekvamlighetsurval uppmanades att rekommendera individer i deras bekantskap som &ven
lyxkonsumerar. Kollegor, vénner och kamrater till studiens forskare rekommenderade bekanta

i deras gemenskap som dven lyxkonsumerar (Se tabell 2) Dessa utgjorde hélften av vara
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respondenter. Dessa respondenter var vénner, familj, eller arbetskollegor till respondenterna
ovan, som studiens forskare inte hade traffat pa innan intervjuernas gang. Kontakt med dessa
individer togs for att ta reda pa om de skulle vilja delta i studien. Intervjuerna med dessa
respondenter var inte detsamma som med respondenterna som valdes utifran ett
bekvamlighetsurval. | detta fall var ingen av studiens forskare bekant med dessa respondenter.
Ett forsok for konversation snarare &n formell intervju forsokte dock &ven under dessa
intervjuer uppnas. En konversation och smaprat innan den verkliga intervjun tog plats med
respektive respondenten, for att inleda intervjun pa ett avkopplat satt. Forsoket for att fa till en
dialog snarare an en intervju var lyckat aven i dessa intervjuer, dar respondenterna bedémdes
prata fritt, och var relaxerade under intervjuns gang. Nedan presenteras en tabell Gver
deltagarna, alder, kén, nuvarande sysselséttning samt enligt vilket urval dessa valts. Detta
underlattar for en kénsla for deltagarna i denna studie.

Respondent Kon, alder, sysselsattning, urval

1 Kvinna, 22, student, bekvamlighetsurval
2 Kvinna, 20, student, bekvamlighetsurval
3 Kvinna, 18, student, bekvamlighetsurval
4 Man, 19, arbetar, snébollsurval

5 Man, 20, arbetar, snébollsurval
6

7

8

Man, 25, egenfiretagare, snébollsurval
Kvinna, 21, arbetar, bekvamlighetsurval
Kvinna, 21, arbetslos, sndbollsurval

9 Man, 23, student, bekvamlighetsurval
10 Kvinna, 24, arbetar, snébollsurval

11 Kvinna, 23, arbetar, bekvdmlighetsurval
12 Kvinna, 23, arbetar, snébollsurval

13 Man, 22, arbetar, bekvamlighetsurval
14 Man, 19, student, snébollsurval

15 Kvinna, 19, student, bekvamlighetsurval

Tabell 2. Tabell for kartlaggning av deltagare

3.6 Metodkritik

Valen som togs for studien strategi samt utférande har haft en paverkan pa resultaten och
slutsatserna som studien kommer fram till. Dérav diskuteras metodvalet samt genomférandet

och dess konsekvenser pa studien genom uppsatta kriterier.
Alternativa kriterier har lagts fram som forslag for kvalitativ forskning. Enligt Lincoln och

Guba (1985 se Bryman & Bell, 2017) kan tva grundlaggande kriterier anvandas for att bedoma

kvaliteten i en kvalitativ undersokning. Dessa ar namligen trovardighet och akthet.
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Trovardigheten bestar saledes av fyra delkriterier. Dessa ar tillforlitlighet, overforbarhet

palitlighet och konfirmering.

3.6.1 Tillforlitlighet

Tillforlitlighet handlar om hur acceptabel beskrivningen som en forfattare har gjort &r i andra
personers 6gon (Bryman & Bell, 2017). Att skapa en tillforlitlighet i resultaten innebéar saledes
att man redogor resultaten for studiens deltagare och se till att man uppfattat data pa ratt satt.

Ytterligare innebar tillforlitligheten att man utfor studien i enlighet med regler som finns.

Studiens tillforlitlighet anses vara hog da alla femton respondenter fick transkribering av deras
individuella intervju skickade till deras mail for att kunna bekréafta, neka eller omformulera
data som insamlats. Alla femton deltagare bekréftade transkribering som blev dverlamnat till
de, och nekade/omformulerade ingen information som angavs. Detta resulterar i sin tur i att
studiens tillforlitlighet blir hog da sakerstallning av att informationen studien samlat in har
tolkats pa ratt satt. Studien anses dven ha hog tillforlitlighet da genomforandet av
datainsamlingen utforts i enlighet med etiska regler. Deltagarna i studien blev informerade om
att de forblir anonyma for studien samt att informationen fran intervjuerna kommer att
behandlas med storsta mojliga konfidentialitet. Ytterligare blev deltagarna informerade om att

data som ges endast kommer att anvandas for studiens andamal.

3.6.2 Overforbarhet

Overforbarhet handlar om hur pass dverforbara resultaten &r till en annan miljo. Bryman &
Bell (2017) namner att 6verforbarhet kan jamféras med extern validitet, dar extern validitet
handlar om huruvida resultaten fran en undersékning kan generaliseras utéver den specifika
undersokningen. Blir de individer eller organisationer som valts for studien avgorande for

resultaten?

Studiens overforbarhet anses vara lag da studiens resultat inte kan generaliserar utéver den
specifika undersokningen med anledning av urval. Studien anvénder sig av ett
bekvamlighetsurval samt ett snobollsurval. Detta leder saledes till att inte alla i populationen
har en chans att delta. Studien har riskerat att spegla en viss folkgrupp och inte en hel
population. Ytterligare leder ett snébollsurval som tidigare ndmnt till att man fastnar i ett

natverk av respondenter som dr bekanta med varandra och delar samma syn pa saker. P& grund
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av snobollsurvalet kan studien gatt miste om 6vriga respondenter som kan belysa studien med

annorlunda data.

3.6.3 Palitlighet

Palitlighet handlar om att forskarna sakerstéller att det framgar en fullstandig och tillganglig
redogorelse av forskningsprocessens alla faser. | detta delkriterium ingar dven hur berattigade
slutsatserna som dragits ar (Bryman & Bell, 2017).

Palitligheten i denna studie anses vara hdg. Intervjuerna spelades in och transkriberades
dessutom, vilket tyder pa att data som samlats in behandlats pa ett noggrant satt. Studien anses
aven ha presenterats en fullstandig redogorelse for samtliga moment i studien, dar
forskningsfaser férklarats och tydliggjorts i form av anledningar och konsekvenser. Dessutom
finns det en hel del tidigare forskning inom detta falt, som kan sdga mycket om hur pass

rattfardiga slutsatserna som dragits for studien &r.

3.6.4 Konfirmering
Konfirmering eller bekraftelse handlar huvudsakligen om forskarens personliga varderingar
och hur dessa inte kan ha paverkat studiens resultat eller slutsatser. Forskaren bor ha varit

objektiv och agerat i god tro (Bryman & Bell, 2017).

Vi anser att vi agerat i god tro och har inte tillatit vara personliga varderingar att spela nagon
roll i studien. De slutsatser vi dragit hédrleds endast av studiens insamlade data. Den teoretiska
inriktningen har styrt analysen av studien dock inte arbetet i stort. Saledes har forfattarna for
denna studie agerat i storsta man som majligt i enlighet med ett objektivt satt att arbeta. Under
studiens gang har det alltid legat i baktanken att exempelvis inte paverka respondenternas svar

pa nagot satt.

3.7 Operationalisering

Eftersom studien utgar fran en hypotetiskt deduktiv metod var det av vasentlighet att testa
verkligheten mot dessa teorier. Detta resulterar i att studien antingen kan forhalla sig till dessa

teorier, eller avvika fran dessa.

For att kunna testa teorierna/modellen mot verkligheten utformades en tabell som hjalpmedel

for att kunna kartlagga hur fragorna i intervjun bor utformas. Detta kan underlatta kopplingen
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mellan teorierna och hur dessa testas, for lasaren saval som forfattarna. | tabellen nedan

presenteras valet av teori/modell i kolumnen langst at véanster. | kolumnen i mitten presenteras

sedan intervjufragan. Avslutningsvis presenteras det en analytisk bas i kolumnen langst at

hoger. Den analytiska basen forklarar syftet for fragorna som stélls i forhallande till en

analytisk bas.

Exemplifiering och utveckling tillkommer till varje fraga. Detta framkommer i intervjun och

inte i tabellen nedan da tabellen skulle bli alldeles for lang. Utveckling av fragorna skedde i

form av fragan “varfor/varfor inte” samt att respondenten exemplifierar sitt svar.

- Tycker du det &r viktigt att
logotypen ska vara synlig for
omgivningen?

- Hur kéanner du angaende att vistas

Teori/Modell | Intervjufraga Analytisk bas
Grundliga - For vilket skél kénner du att du Detta underlattar identifikationen av
fragor lyxkonsumerar? vilken typ av Iyxk(_)nsume_nt
respondenten &r, vilket i sin tur
underlattar 6vergangen till nasta steg i
intervjun.
Hedonism - Kan du beratta om vad du kénner | Dessa fragor stélls i syfte av att fa en
innan respektive efter du utfor ett | djupare forstaelse for motivet som
dyrt kbp? respondenten lyxkonsumerar efter i form
- Vad kanner/upplever du nar du av att ga djupare in pa vad for kanslor
anvénder en dyr produkt? som framhavs i samband med
- Varfor kdnner du att dyra kop lyxkonsumtion. Detta kan sedan
framhéver sadana kanslor? anvandas for att analysera vad som
- Spelar varumarket roll for dessa driver konsumenter till lyx. Fragorna
kanslor? Om ja, hur? kan dven anvéndas som en slags
- Hur reagerar du nar du ser folk i kartlaggning for dessa olika
din omgivning anvanda samma kundsegment for att sedan kolla hur de
produkt som den du har? forhaller sig till anger.
Instrumental - Vad utmédrker bra kvalitet enligt Dessa fragor stélls i syfte av att ta reda
ism dig? pa varfor respondenten lyxkonsumerar
- Hur kéanner du angaende efter kvalitetsmassiga skal, och darav fa
piratkopior och dess kvalitet? en djupare forstaelse for motivet.
- Vad for egenskaper kan dyra Fragorna kan foljaktligen anvéandas for
produkter ha till skillnad fran att analysera vad som driver
mindre dyra produkter? konsumenter till lyx. Slutligen kan
- Kan du berétta lite om dina fragorna aven anvandas for att
erfarenheter av kvalitet i dyra segmentera dessa typer av kunder och
produkter? undersoka hur de forhaller sig till anger.
Symbolism - Vad tycker du om logotyper? Dessa fragor stélls i syfte av att ta reda

pa varfor respondenten lyxkonsumerar
efter symboliska skal, och i sin tur fa en
djupare forstaelse for motivet. Fragorna
kan likasa anvandas for att analysera vad
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offentligt med en produkt utan ett
marke/logotyp pa?

Vad kéanner du eller hur reagerar
du om ditt kop inte
uppmarksammas av allmanheten?

som driver dessa konsumenter till lyx.
Auvslutningsvis kan dessa fragor aven
anvéndas for att segmentera dessa typer
av kunder och ta reda pa hur de forhaller
sig till anger.

Kognitiv Har du vid nagot tillfalle utfort ett | Dessa fragor stélls i syfte av att fa en
dissonans dyrt kop trots att du vet att du inte | djupare forstaelse for énger och vad
bor? (Exemplifiera) denna kansla kan bero pa. Detta kan
Ar det vanligt att du forsoker sedan anvéndas for att analysera vad
rationalisera eller ge fornuft at ett | som initierar dessa kanslor och hur
dyrt kbp som du inte borde konsumenterna reagera och handskas
utfort/inte &r n6jd med? Om ja, med detta.
hur och varfor?
Ar det vanligt att du undviker
situationer och information som
kan oka eller paminna dig om
kopet och din anger?
Ar kinslan av anger liknande
kénslan av obehag for dig? Om
inte, varfor?
Regret Vilka anledningar &r vanligt Dessa fragor stélls i syfte av att fa en
Theory fo'reko_mronande for din énger? dijpare forstaelse for kanslan av anger.
Kan din anger vara en foljd av en | Fragorna kan breda ut och férse oss med
jamforelse av produkten med information om anledningarna till att
andra mojliga alternativ som anger uppstar hos lyxkonsumenter.
kunde leda till béattre resultat? Denna information kan sedan anvéndas
Ar det vanligt att du forutser &nger | for att analysera &nger inom
innan du utfor ett dyrt kop? Om lyxkonsumtion pa en djupare niva
ja, brukar du utfora kopet trots genom att fa en djupare inblick till
det? kanslan.
Ké&nner du att detta & mer av en
reflektion dver kdpet eller ar det
anger? Och hur skiljer du en
reflektion fran anger?
The Hur uppfattar omgivningen dig Dessa fragor stélls i syfte av att fa en

extension of

self

tror du?

Paverkar lyxprodukter denna
uppfattning? Varfor/varfor inte
Alt: Upplever du dig annorlunda i
omgivningens med hjalp av
lyxprodukter/ Upplever du att
produkten forvandlar dig till en
annorlunda person i omgivningen
6gon saval som dina egna?
Anvénder du lyxprodukter som ett
sétt att frdmja din identitet och
typen av person du &r?

Kénner du att produkten forbéattrar
din sjélvkansla/sjalvfortroende?
Ser du lyxprodukter som en
symbol av energi och tid som du

djupare forstaelse for varfor man
lyxkonsumerar kopplat till identitet och
jaget. Fragorna forser aven information
om vilka kénslor som lyxprodukter
skapar hos konsumenter. Denna
information kan sedan anvandas for att
analysera anledningar till lyxkonsumtion
kopplat till identitet och som en sorts
forlangning/tillagg for jaget.
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lagt ner? (Exemplifiera)

Tabell 3. Sammanstallning av teoretisk utgangspunkt kopplat till intervjufragor samt dess analytiska
bas.
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4. Empiri/Analys

| detta avsnitt kommer studiens resultat av femton semistrukturerade intervjuer presenteras i
form av omraden samt fragor som berors i det omradet. Respondenternas svar presenteras
under respektive fraga pa ett dverskadligt satt, dar huvuddragen framgar. Vissa respondenter
hade fler &n ett motiv for lyxkonsumtion, och ar darav aktuella for fler an ett omrade. Avsnittet
presenterar aven en aterkoppling till de utvalda teorierna och tidigare forskning i form av en
analys. Analysen presenteras under varje delavsnitt och omrade som ytterligare ett delavsnitt.

Inledningsvis lyxkonsumerar svenska ungdomar pa grund av diverse anledningar.
Responserna var dock liknande varandra da deltagarna dras till lyx for liknande anledningar.
Resultaten i denna studie forhaller sig till den tidigare forskning som gjorts inom faltet, dar
drivkrafter for lyxkonsumtion inom tidigare forskning ndmligen dven galler for svenska unga
konsumenter. En tredjedel av respondenterna beréttade att deras lyxkonsumtion ar till for att
unna sig, som ett satt att muntra upp sig sjalv/bli glad men dven som ett satt att belona sig
sjalv for sina prestationer. For dessa respondenter var lyxkonsumtion ett satt att uppna
emotionella aspekter, vilket gar 6verens med tidigare forskning som gjorts inom detta falt
(Dubois & Laurent, 1994; Reeves, 2007 se Kapferer et al., 2017; Wiedmann, Hennings &
Siebels, 2009; Truong & McColl, 2011). Utover detta var kénslan av unikhet eller kénslan av
en avklarad malsattning aven ett skal for lyxkonsumtion. Fortsattningsvis konstaterade
ytterligare en tredjedel att deras lyxkonsumtion ar pa grund av externa skél. Dessa
respondenter hdvdade att omgivningen ar den framsta anledningen for deras lyxkonsumtion.
Det ar av fradmsta intresse att visa produkterna fér omgivningen och darav passa in, imponera,
dra till uppmérksamhet och folja osynliga normer. Dessa respondenter anvénder dyra
produkter for att uttrycka sig sjalva, vilket gar i linje med tidigare forskning inom detta falt
(Han, Nunes & Dréze, 2010; Grossman & Shapiro, 1988; Wilcox, Kim & Sen, 2009).
Slutligen fanns det éven en tredjedel, som lyxkonsumerar med anledning av kvalitet. Dessa
respondenter havdade att de upplever en markbar skillnad pa kvaliteten mellan dyra och
billiga varor, och ar villiga att lagga stora summor pa dyra varor just pa grund av skillnaden i
kvalitet. Dessa respondenter styrker den tidigare forskning som gjorts, som visar pa att
konsumenter upplever béttre kvalitet i dyra produkter (Jiang & Shan, 2016; Heine & Phan,
2011). Dessa tre huvudmotiv kommer att presenteras ytterligare i foljande kapitel. En tabell

av respondenterna, och de motiv som de baserar sin lyxkonsumtion pa presenteras nedan.

1 Kvalitet 8 Kvalitet

2 Symbolisk 9 Symbolisk/Hedonisk
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3 Kvalitet 10 Hedonisk
4 Symbolisk 11 Hedonisk
5 Hedonisk 12 Symbolisk
6 Hedonisk 13 Symbolisk
7 Kvalitet/Hedonisk 14 Kvalitet
15 Symbolisk

Tabell 4. Kartlaggning 6ver respondenter och respektive drivkraft.

4.1 Lyx av externa skal

Detta delavsnitt fortydligar tankar och resonemang bakom lyxkonsumtion for ett symboliskt
syfte. Darav mojliggor fragorna i detta avsnitt en narmare och mer detaljerad presentation av
vad lyx symboliserar, hur och vad som meddelas till omgivningen. Detta resulterar i en djupare
presentation till varfor man valjer lyx. Dessa fragor tillampades endast pa respondenter som

konsumerar lyx med anledning av det symboliska motivet.

Omradet och fragorna géllande logotyper uppfattades pa ett liknande sétt av alla respondenter
inom denna kategori. Respondenternas uppfattning pekade pa hur pass mycket eller lite
logotypen pa produkten skall synas. Respondenterna var enade om att det ar av ytterst vikt att
logotypen ska synas pa ett eller annat sétt. En annan gemensam tanke som presenterades av
alla respondenter var att det var viktigt att produkten kan identifieras som dyr oavsett vad.
Exempelvis menade vissa respondenter att det fanns produkter som inte behdver logotyper for
att visa vad det ar for typ av marke. Ett exempel pa det var jackor med pals, dar man tydligt
“ser att det dr dkta pdls”. Samma liknelse dok upp med hjalp en Gucci scarf, dar den har
“egenskaper” 1 form av farger och modell som symboliserar varumarket. | kontrast till dessa
tankar, fanns det en del respondenter som uttryckte att de ar av vikt for dem att logotypen syns,
oavsett produkt. De motiverade detta genom att papeka att det inte “‘finns en mening”, eller att

“man betalar for logotypen”.

“Alltsa logotypen kan vara mdrkbar men inte att den syns for mycket. For att dd kan
omgivningen se hur jag klar mig, pa ett rikt satt, pa ett dyrt satt. For att bli accepterad i
samhallet, kdnna mig Onskvard pa nagot satt. FOr att det &r normerna i samhallet idag. Man
stravar efter att bli onskvird genom att lyxkonsumera” - Respondent 2
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Pa ett sammanfattande satt var respondenterna enade om att deras lyxkonsumtion i forsta hand
ar for att “det ska synas” for omgivningen. Det var viktigt att logotypen syns, och om inte
logotypen utmérker det dyra sa bor egenskaperna i produkten gora jobbet. Det framgick dven
i mer an en intervju att nar det syns sa leder till en “bekriftelse”, att man “foljer normer i
samhdillet” och att man “uppmarksammas”. Nedanstdende citat fran representerar det
overvagande tankeséttet och installningen som respondenterna uttryckte mot varumérken och

lyxkonsumtion:

“Eftersom det finns en osynlig norm bland mdn att man ska bdra pa mdrkeskldder tror jag att

storsta anledningen till varfor jag konsumerar lyx &r att visa omgivningen och samhallet. Jag

tror att jag innerst inne soker uppméarksamhet fran min omgivning. Utdver uppméarksamheten
soker jag dven bekrdftelse.” - Respondent 13

Fragan gallande att vistas offentligt med produkter som inte ar av méarke visade pa att anseendet
och hur man framgar spelade roll for samtliga respondenter da man antingen gér om billiga
produkter till, bar pa billiga produkter pa ett diskret satt, eller ar emot billiga produkter helt.
Ett par respondenter betonade att med ratt kombination kan man omvandla vanliga produkter,
alltsa att “de billiga kladerna ser dyrare ut nar man anvander de i kombination med en dyr
produkt.”. Andra respondenter forklarade att produkten ar anvandbar sa lange inte folk ser den,
dar exempelvis evenemang och sammankomster inte var passande tillfallen for anvandning av
en sadan produkt. Resterande respondenter var negativa till detta. Ett starkt “Nej” var en
respons till fragan som stalldes, dar detta inte sags som ett alternativ for respondenterna.

Tankegangarna for detta presenteras i nedanstaende citat:

“Nej. Nej jag skulle kinna mig utskamd. Jag har ett par sneakers frdn Fendi, och jag kinner
mig sa saker nar jag gar ut och har pa mig dem. Om jag gar ut med billiga skor skulle jag
inte uppleva samma sjalvfortroende alls, for att folk idag har dyra klader, och jag skulle
k&nna mig utanfor om jag inte gor samma. Det skulle dra ner mig och jag skulle inte kdnna
mig i ndrheten till deras nivd.” - Respondent 4

For att ga in pa uppméarksamhet och synlighet av produkten, stalldes en fraga gallande detta till
respondenterna. Att ett dyrt kop man gor inte uppmérksammas av omgivningen var en
besvikelse for néstintill alla respondenter. K&nslan av besvikelse framgick ofta bland

respondenterna nar kopet inte marks av eller uppmérksammas.

“Besviken hade jag nog kint mig. Jag har lagt ner pengar pa en produkt och vill mer an
garna att den skall uppmarksammas av min omgivning. Komplimanger spelar ocksa stor roll,
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det kan gora mig mer sjilvsdker och da kdnner jag mig bdittre inom mig sjdlv.” - Respondent
12

Ett annorlunda resonemang framgick en gang, déar denna respondent var positiv till att ett dyrt
kop inte uppmarksammas. Kommentarer, feedback och uppmarksamhet av omgivningen kan
leda till potentiell anger for respondenten. Képet forvandlas fran nagot hen ar nojd over, till

eventuellt raka motsatsen, med hjélp av en negativ kommentar.

“[...] Det var en incident pd jobbet dir jag hade pd mig mina nya dyra skor, sd kom min
kollega 6ver och sa “4h vad fina nya skor du har, MEN jag har last om att deras material
inte hdller” och det paverkade mig pa ett negativt satt dar jag évervagde mitt kop pa nytt, ett

kop som jag annars var ndjd med.” - Respondent 2

4.1.1 Analys av lyx av externa skl

Da logotyper och varumarken kan vara en avgorande faktor for lyxkonsumtion, undersoktes
respondenternas installning gentemot logotypers och dess synlighet. Varumarken och
logotyper har kraften att kunna signalera olika symboler och forhallanden. Séledes ar
uppvisning och lyxkonsumtion for omgivningens 6gon ett huvudsyfte for en del av
respondenterna i denna studie. Enligt resultaten ovan tydliggors tendenser for att konsumera
med anledning av att det ska synas fér omgivningen. Respondenterna var negativa mot att bara
pa klader som inte ar av marken samt att en besvikelse skulle vara aktuell om ett dyrt kop inte

uppmarksammas av omgivningen.

Respondenterna som lyxkonsumerar med anledning fér omgivningens dgon férhaller sig inte
helt till vad Yu och Sapp (2019); Han, Nunes och Dréze (2010) forklarar i sina artiklar. Vad
som vill visas eller formedlas till omgivningen kan variera. Det var enbart en respondent som
forholl sig till vad ovanstaende forfattare havdar. Respondenten ville exempelvis framhava
rikedom eller framgang, och med hjalp av lyxprodukter i sitt &go var detta mojligt. Ett exempel
respondenten namnde var att omgivningen kan se hur hen klar sig pa ett rikt och dyrt satt genom

lyxkonsumtion. Det fanns dock inte 6vriga respondenter som uppgav samma svar.

Lyxprodukter kan resultera i signalering/forbattring av status (Yu & Sapp, 2019; Han, Nunes
& Dréze, 2010; Bushra & Bilal, 2014) Detta pastaende kan stodjas i denna studie. Ingen av
respondenterna i denna kategori uppgav att deras lyxkonsumtion symboliserar en viss status.

Upplyftning och uppvisande av status kunde dock vara aktuellt for konsumenter som
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lyxkonsumerar for hedonistiska skal. Hogre status vara en konsekvens av lyxkonsumtion for
respondenter som handlar for att bli glada, men inte for ovanstaende respondenter. Saledes kan
Yu och Sapps pastaende, i enlighet med Han, Nunes och Dréze (2010) samt Bushra och Bilal
(2014) stodjas, dock under annorlunda forhallanden och omstandigheter an i dessa studier.

Vidare ndmner forfattarna Han, Nunes och Dréze (2010) att typen av klader/accessoarer man
anvander signalerar olika sociala stallningar for omgivningen beroende pa vad det ar for
produkt. Detta pastaende kunde bekréftas av empirin i denna studie da ett flertal respondenter
uppgav att deras anseende kan se ut pa olika satt beroende pa vad de bar for klader. En av
respondenterna uppgav exempelvis att om man bar pa mjukisbyxor, signalerar man nagot
annorlunda an om man bar pd dyra byxor eftersom mjukisbyxor signalerar brist av
engagemang. Pa liknande sétt angav en annan respondent att man kan verka mer professionell
i sitt anseende i exempelvis en jobbintervju, med hjalp av dyra klader. Dérav kan &ven detta
bekrafta Mostafa och Arnaout (2020) pastdende, dar de menar att logotyper ar ett satt for

individen att kunna signalera attityder mot omgivningen.

Fortsattningsvis forhaller sig empirin ovan starkt till vebleneffekten som presenteras av
Leibenstein (1950) dér likheter mellan modellen och respondenterna var tydliga och starka.
Leibenstein (1950) talar om att man konsumerar i syfte for att synas och imponera andra. Alla
deltagarna som konsumerar for symboliska skal i denna studie gav responsen att de konsumerar
lyx for att det skall synas och uppmarksammas fran omgivningen. Vissa respondenter uppgav
exempelvis att logotypen ska synas tydligt, medan andra respondenter havdade att logotyper
inte behdver vara synligt eftersom produktens design eller egenskaper presenterar varumarket.
Séledes maste varumarket synas och framhévas pa nagot satt, dar respondenterna dven angav
att de inte var villiga att kopa en dyr produkt om inte varumarket syns. P4 samma satt uppgav
aven en stor del respondenterna att de inte kan anvanda produkter som inte &r av ett varumarke

offentligt.

Fortsattningsvis visar det sig att logotyper har en paverkan pa deltagarnas beslutsprocess da de
forklarar att om logotypen inte syns, da anser de kopet som onddigt eftersom man betalar for
logotypen. Detta kan stddjas av Ogba och Tan (2009) som forklarar att varumarkets identitet
har en paverkan pa beslutsprocessen da det leder till formagan att Gvertyga konsumenter att

slutféra kop.
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Vidare pavisade studiens resultat att uppmarksamhet for klader man har pa sig av omgivningen
inte alltid ar positivt. En respondent menade att uppmérksamhet kan leda till eventuella
negativa kommentarer som i sin tur leder till en anger gentemot kopet. Detta typ av perspektiv
saknades inom tidigare forskning. Det talades gott om att produkten skall synas inom tidigare
forskning, dar det i sjalva verket leder till bland annat grupptillhérighet (Leibenstein, 1950).
Det talades dock inte om de negativa effekterna som uppmaérksamhet for produkten leder till,

som denna studies resultat kunde se ett litet sken av.

Lyxprodukter kan vara ett satt for individen att kanna tillhorighet enligt Yu & Sapp (2019). Pa
samma satt forklarar Leibenstein (1950) genom Bandwagon effekten att man konsumerar med
huvudsyfte att passa in och tillhdra en grupp genom. Empirin ovan forhaller sig till detta da fler
an en respondent angav att lyxkonsumtion &r ett sétt for dom att passa in. Deltagarna angav att
det ar ett satt att bli accepterad i samhallet, att kdnna sig dnskvérd, att man da féljer normerna
i samhallet, och att man da inte kanner sig utanfor. Respondenterna uppgav dock inte att de vill
passa in i en specifik grupp genom lyxkonsumtion, utan de talade om det pa en mer
overgripande niva, dar de ville folja normer och passa in i samhéllet som helhet. Darav kan
Vigneron och Johnsons (1999) pastaende, vilket berattar att konsumtion ar en symbolisk

markering av grupptillhérighet inte pavisas i denna studie.

4.2 Lyx av interna skal

| detta delavsnitt kommer en narmare introduktion till det hedonistiska motivet presenteras
genom den insamlade datan, dar vad for kanslor och varfor de uppstar kommer att laggas fram.
Dessa fragor tillampas endast pa respondenter som konsumerar lyx med anledning av det
hedonistiska motivet.

Fragor gallande kanslor innan och efter dyra kop visade pa att respondenter pratade om en sorts
gladje de upplever innan de utfor ett dyrt kop. Denna gladje kan vara pa grund av att man inte
ofta utfor dyra kop, och nar man val gor det sa far man “en kdinsla dér det sprider glidje hos
en”. Vidare kan gladjen dven bero pa stolthet 6ver sig sjalv da man lyckats med ett mal som

man haft i form av en dyr produkt.

“Jag ser det dven som ett mal man lyckats med, det dr ddirfor jag kan kinna mig glad innan
ett dyrt kop. Det sprider sig en kénsla av stolthet inom mig, det &r som att tjanat en medalj,
som &r ett resultat av mitt harda arbete och engagemang. Inte for att det ar ett sa viktigt mal
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men/...]” - Respondent 7

Kanslor efter och innan dyra kop hade positivitet gemensamt, ddr nastan inga kanslor efter
kopen var negativa. En del kanner sig glada pa grund av en kansla att ha uppnatt ett mal, som
tidigare ndmnt. Vidare uppgav aven somliga deltagare att ett dyrt kdp &r som att “sldicka
torsten” eller att det kdnns “skOnt” pa nagot sétt. Dyra kop sags som ett “behov” som fanns,

och som “tillfredsstdlls” nar ett dyrt kdp genomfors.

Det fanns inga upplevda negativa kanslor under anvéndning av produkten bland
respondenterna. En del respondenter kdnde att sjalvfortroendet och statusen lyfts upp genom
att anvanda produkterna d&r man kanner att man tillhor en “high class”. Att man kanner sig
lycklig och att humoret paverkas till det battre i samband med anvandning av dyra produkter
var dven en kansla som framgick. Fortsattningsvis havdade en annan del att stolthet och
sjélvsékerhet ar en vanligt forekommande kansla i enlighet med anvandning av en dyr. Detta

resulterar i att man gar, beter och pratar annorlunda eftersom man &r belaten och sjalvsaker.

“Ndr jag anvinder en dyr produkt jag kopt mdrker jag hur jag ror mig mer sjdlvsdkert och
annorlunda. Det forbattrar mitt sétt att prata, mitt sétt att fora mig pa nagot satt. Det kanns
som att jag blir en battre version av mig sjélv. Sen sa kénner jag ocksa att jag blir typ stolt
over mig sjalv, varje gang jag ser mig sjalv i spegeln och far syn pa produkten sa blir min
bild av mig sjdlv bdttre, om vem jag dr.” - Respondent 9

For att ta reda pa om varumarket ar en forutsattning for dessa kanslor stalldes en fraga géllande
detta. | enlighet med tidigare fragor, ar varumarket en nédvandighet for vissa respondenter da
malsattningen endast kan uppnas genom dyra produkter. Denna malséttning “ndgot som man
samlar for i en lingre period”, och da maste det sjalvklart vara av ett “dyrare varumdirke”.
Andra deltagare menar istéllet att det ar “sjilvklart” att varumarket leder till kanslorna da det
ar ett satt att “berémma och belona” sig sjalv, da en billig produkt inte har ndgon mening
eftersom alla kan kopa sadant. Dyra varuméarken &r istallet nagonting som inte alla har

mojlighet och tillgang till.

“[...] Jag handlar ju dyrt for att liksom ge en present till mig sjéilv och beromma mig sjdlv,
och det gor jag genom dyra varumarken. Det ar ju alltsa varumarket som ar sjéalva
presenten, och det dr den som fdar mig att kdnna mig unik.” - Respondent 6

34



For att ta reda pa om kéanslan av unikhet var vanligt eller viktigt for respondenterna stalldes en
fraga gallande detta. Att ha unika produkter i sitt &go var inte en faktor som leder till unikhet
enligt en stor del av respondenterna, dar respondenterna inte “bryr sig” om att vara unika
genom sina produkter. Det framgick dven att det inte &r “viktigt”, inget de skulle “ldgga vikt
pd” och ingen “big deal” om de sag folk anvanda en likadan produkt som dem. Istéllet var
respondenterna specifika med att ndmna att det &r “personligheten” och “hur man dr som
person” som gor manniskan till unik. Till skillnad fran detta resonemang papekade en mindre
del av respondenterna att det skulle leda till en “avsmak” och att produkten blir “mindre fin”
om manga anvander produkten i omgivningen. Dessa betonade att kanslan av att ha nagot som

inte manga har skapar mer varde i produkten for dem.

“[...] for att jag inte vill vara en i mangden och béra runt pa nagot som &r typiskt. For att
nar jag har nagot unikt, da ar det mer tycker jag. Assa det kannetecknar nagonting for mig,
inte ndgot som alla andra har. | helhet blir produkten finare i mina 6gon om den inte ar
typisk och att alla gar runt o bar pa samma produkt som jag har. - Respondent 6

4.2.1 Analys av lyx av interna skal

Bade Lindenberg och Steg (2007) samt Alba och Williams (2013) forklarar att motiven for de
hedonistiska konsumenterna har ett emotionellt syfte dar kanslor som gladje uppstar. Studiens
respondenter som konsumerar med motivet hedonism forklarar tydligt att deras konsumtion
baseras framst pa att de vill méta sina inre kéanslor. Kénslor som gladje, unikhet och att unna
sig. Kénslorna som uppstar beror framst pa att denna typ av konsumtion inte alltid mojliggors,
nar man val utfor ett sddant kop uppstar kanslan av gladje hos konsumenterna. Varfor man
kanner som man gor kan handla om att man antligen uppnar ett mal i livet som man liange velat.
Att respondenterna uppnar sina inre kanslor med hjalp av lyxkonsumtion ar nagot Yu och Sapp
(2019) tidigare namnt i sin artikel. Nar dessa respondenter val konsumerar med ett hedonistiskt

motiv innebér det man koper lyxprodukter for att tillfredsstélla sin egennytta.

En liten del av respondenterna uppgav en att unikhet ar en foljd av lyxkonsumtion. Denna typ
av konsumtion kan kallas for snobbeffekten. Leibenstein (1950) férklarar detta som en
motivering for konsumtion ndr man véljer att konsumera med huvudsyfte att kanna sig unik,
annorlunda och exklusiv. Leibenstein (1950) forklarar utifran snobbeffekten att konsumenter
tappar intresset for en typ av vara om omgivningen har liknande produkter i sitt 4go. Detta gar
aven i takt med det som Vigneron och Johnson (1999) nadmner, dar exklusiva produkter
tillfredsstaller behovet av att kanna sig unik. Detta gar att observera i en liten del av
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respondenterna ovan, daremot var en stérre majoritet nekande da responsen var att det inte var
en “big deal” ifall omgivningen har liknande produkter i sitt dgo. De forklarar vidare att det ar

insidan som gor en unik och inte produkten.

Fortsattningsvis forklarar respondenterna att framsta anledningen till att man véljer att
lyxkonsumera &r mer for att unna sig framfor allt om man har arbetat mycket. Dessa kop blir
beldning och gavor till individen. Mick och DeMoss (1990) forklarar att gavor till jaget kan
forma ett hedonistiskt kopbeteende, respondenter som arbetar mycket véljer i slutet av manaden
att unna sig med en gava for allt arbete for att de tycker att de fortjanar det. Heath et al. (2011
se Clarke & Mortimer, 2013) stodjer respondenternas svar, dar de forklarar att gavor kan vara
en typ av belning, samtidigt som dessa lyxprodukter kan vara en symbolisk pdminnelse om

alla uppoffringar som individen dagligen gor.

4.3 Lyx som kvalitetssakring

Detta delavsnitt fortydligar tankar och resonemang bakom lyxkonsumtion for ett
kvalitetsmassigt syfte. Darav mojliggor fragorna i detta avsnitt en mer detaljerad presentation
av hur kvalitet i lyx kannetecknas, vad som skiljer dessa fran billigare produkter och
erfarenheter av kvalitet i dyra produkter. Dessa fragor tillampas endast pa respondenter som

konsumerar lyx med anledning av det instrumentella motivet.

Omraden géllande kvalitet och egenskaper i dyra produkter genom intervjuernas gang visade
pa att det fanns en enighet angdende vad som utmarker bra kvalitet, dar hallbarhet och
produktionskostnader var vanligt forekommande begrepp. En del av respondenterna menar att
bra kvalitet ar nar en vara ska kunna ateranvandas utan att den ska behdva forsamras/forstoras
i farg eller storlek, och darav behélla samma kondition efter flera anvandningar som vid inkop.
Andra respondenter ndmnde produktionskostnader, och forklarade att det inte ska vara billigt
material eller arbetskostnad for att producera produkten, utan den ska kosta vad som behdvs
for att produkten ska vara “perfekt”. Det skall alltsa vara vart de pengarna som de valjer att
lagga pa en viss produkt. Alla respondenter upplevde ett extra tillagg av egenskaper i dyra
produkter till skillnad fran billigare produkter. Egenskaper som material, fler fickor, battre
dragkedjor eller mer hallbar farg var vanligt forekommande. En av respondenterna namnde att
akta lader ar en materialistisk egenskap, dar ladret pa en vaska blev mjukare och skonare efter

ett par manader. Nedanstaende citat redogor for ovanstaende resonemang:
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“Ndagonting som kommer halla i ett tag, det haller i ldngden och trots att man anvdnder det
ofta och sa. Assa bra kvalitet pa en vara kan vara allt fran farg till material. D4 vill jag
garna att materialet inte tojs ut i tvatten eller krymper. Samma sak med fargen, att det inte
gdr bort i tvdtten.” - Respondent 1

“Dyra kldder har bdsta kvalitet. Det dr fran tillverkare till tillverkare sdklart. En som har
mycket pengar, resurser, material och personal pad en vara, da blir det sjilvklart bdttre.” -
Respondent 3
For att se hur respondenterna forhaller sig till piratkopior och kvalitet i dessa stélldes en fraga

gallande detta. Inget direkt “ja” framgick som svar till fragan som stalldes, dar ingen
respondent var villig att bara kopierade produkter helt och hallet. En liten del av deltagarna
namnde att de skulle kunna képa identiska produkter beroende pa vad for produkt det &r och i
vilket ssmmanhang/utstrackning de tanker anvéanda sig av produkterna, da kvaliteten &r skakig.
Flera av deltagarna var negativa mot kopia produkter. Andra respondenter papekade att det
alltid finns mérkbara detaljer, &ven om det ar en A-kopia, dér det skulle vara “pinsamt” om folk
mérkte dessa detaljer. Avslutningsvis svarade en liten del med ett strikt “nej” med anledning

av att man handlar lyx just for kvaliteten, vilket saknas i piratkopior.

“Jag koper ju lyx av en anledning att de har bra kvalité. Jag kanner att jag ar villig att betala
stora summor for just kvalitetsskal, det gynnar mig i langden. Piratprodukter har inte bra
kvalité, de tillverkas i fabriker som inte lagger mycket omsorg pd dessa produkter.” -
Respondent 14

En fraga gallande erfarenheter av kvalitet i dyra produkter visade pa att en stérre del av
respondenter hade liknande erfarenheter fran att konsumera lyx. Respondenterna forklarade
tydligt att dyra produkter som de har kopt ar mer hallbara dar produkterna inte forstors eller
forsamras efter flertal anvandning/tvatt utan dem haller under en langre period. En respondent
beréttade om sin negativa erfarenhet i en billig vaska fran DKNY och beréttade att sddant inte
forekommer i vaskor fran Chanel. En annan respondent berattade om ett skarp fran Guess, dar

ladret skrapades och logotypen pa framsidan rostade.

“Av erfarenhet kan jag sdga att dyrare produkter erbjuder bdttre kvalitet. Jag kan ge ett
exempel. Jag ager en DKNY vaska, det var en limited edition och da var den inte sa dyr. Och
efter en period markte jag att ladret inte holl alls. Da menar jag ocksa att ladret blev fult pa
ett satt och skrapades bort enkelt. Och néar den kom i kontakt med vatten/regn sa blev sjalva

logotypen rostig pd framsidan eftersom det dr av jdrn. ”- Respondent 7

37



4.3.1 Analys av lyx som kvalitetssakring

Yu och Sapp (2019) forklarar i sin artikel att konsumenter véljer lyxvaror beroende pa faktorer
som kvalitet. Fortsattningsvis pastar Vigneron och Johnson (1999) att konsumenter betalar
hogre priser da detta forknippas med battre kvalitet. Detta kan stodjas och framjas med hjalp
av empirin ovan, dar ett tydligt gemensamt monster kan observeras fran studiens respondenter.
Respondenterna i denna studie forklarar tydligt att de valjer dyra produkter framst pa grund av
att de anser att dessa produkter besitter battre kvalitet. Detta kan man tydligt observera da
nastan alla respondenter nekade piratkopior och att anvanda dessa pa ett eller ett annat sétt.
Vissa deltagare uppgav att de kunde kopa kopia produkter om det inte ska anvandas ofta, da
kvaliteten &r skakig. Vissa respondenter uppgav daven att hogre produktionskostnader ar vad
som utmérker utgor bra kvalitet, dar dyrt material och arbetskostnad behévs for att produkten
ska bli perfekt. Saledes hanger och forhaller studiens empiri sig till bade Yu och Sapps (2019)

samt Vigneron och Johnsons (1999) pastaenden.

Hédanefter namner Holbrook och Hirschman (1982) att utilitaristiska varor framst ar
instrumentella, dér kvalitet i dessa varor &r forknippat med funktionella egenskaper. Dérav &r
instrumentella varor forknippade med maximal nytta och anvandbarhet, dar funktioner &r i
fokus. Detta slogs tydligen fast vid empirin som presenteras ovan, dar alla respondenter som
lyxkonsumerar for kvalitetsmassiga skal upplevde extra tillagg av egenskaper i dyra produkter.
Respondenterna uppgav att funktionella egenskaper som kunde upplevas var vassare material,
fler fickor, battre dragkedjor eller farg. Material som lader blev skdnare med tiden, att fargen
inte tvattas bort eller att produkten inte tojs/krymper i tvatten var exempel pa funktionella
egenskaper som gavs av respondenter. Dessa svar kunde dven observeras nar respondenterna

uppgav vad som utmarker bra kvalitet.

Avslutningsvis forhaller sig empirin ovan aven till Lofmans (1991) resonemang dar forfattaren
forklarar att konsumtion med anledning av kvalitet kan vara baserat pa konsumenters
erfarenheter. Alla deltagarna i denna studie berattade att det ar egna erfarenheter som spelat en
stor roll for valet av dyra varor, da produkterna de har valt att kopa ar sadana som de upplever
haller langre och har béattre kvalitet. Med detta menar respondenterna framst att produkter har
samma skick efter ett tag. En respondent uppgav ett exempel dar en billig véaska férsdmrades i
form av skrapat lader och rostiga bokstaver efter ett tag. Dédrav grundas valet av dyrare
produkter bland annat av erfarenheter i daligt respektive bra produkter, dar en méarkbar skillnad

visade sig.
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4.4 Regret Theory

Detta delavsnitt presenterar tankar och resonemang bakom anledningar for anger inom
lyxkonsumtion. Darav mojliggor fragorna i detta delavsnitt en introduktion fér hur angern ser

ut inom lyxkonsumtion samt vad den beror pa.

For att kartlagga orsaker for upplevd anger stélldes en fraga géllande detta. Respondenterna i
denna studie hade liknande anledningar fér anger. Populéra anledningar var att produkten inte
kommer till mycket anvandning, inte behovs eller att produkten inte nar upp till férvantningar
och att det da kan “dra ner pd humdéret och éka dnger”. Vidare havdade ett fatal att ett dyrt
inkop trots dalig ekonomi samt hastiga/stressade/impulsiva beslut kan leda till upplevd anger.

Daremot skulle mer anger upplevas om produkten aterlamnas enligt en respondent.

“Jag hade en produkt och jag var for stressad och impulsiv ndr jag gjorde kopet. Sd efter
nagra manader sag jag att en ny variant av produkten kom ut och da angrade jag det kopet
som jag gjorde.” - Respondent 15

“[...]Jag kinner ocksd dnger ndr jag inte har det bra ekonomiskt, och da tanker jag att jag
kanske inte borde lagga en sddan summa pa den produkten. Daremot kommer jag kdnna mer
danger om jag ldmnar tillbaka den.” - Respondent 4

En majoritet av respondenterna uppgav att jamforelse av produkten med andra mojliga
alternativ, kunde leda till en kansla av anger. Att man vanligtvis far syn pa en finare eller battre
produkt, eller bra recensioner av en liknande produkt kunde leda till denna jamforelse. I likhet
till detta uppgav andra respondenter att priset &ven &r en typ av jamforelse som kan leda till
anger, dir en “prissankning” av produkten skulle orsaka en anger. Nedanstdende citat

fortydligar bade tankegangarna angaende denna fraga:

“Ja sjdlvklart, utseendemdssigt kan det vara. Om jag till exempel kopt en viska fran Louis
Vuitton och sedan ser samma dag en mycket snyggare vaska fran Gucci kan jag uppleva
danger. Eller om produkten jag kopt efter en vecka gadr ner i priset.” - Respondent 15
En mindre del av respondenterna, som frdmst bestod av hedonistiska konsumenter, var negativ
installda mot denna fraga, dar jamforelse av produkten med 6vriga méjliga alternativ inte leder
till dnger. Detta motiverades genom att positiva recensioner inte leder till att en produkt
automatiskt skulle leda till battre resultat for att “alla &r olika”, samt att “det dyra alltid &r

béittre . Fortsattningsvis angav nagra respondenter att de redan ar “néjda” med det kopet de
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utfor, och om de far syn pa en liknande produkt som da &r “finare/bdittre”’, da koper de aven

den produkten. Nedanstaende citat fortydligar respondenternas resonemang:

“Hmm, nej. Aldrig, inget sant. Jag jamfor inte det jag har med nagot annat. Om jag koper
nagot och ser nagot finare eller béattre senare, da koper jag bara det andra ocksa och
behdller bada.” - Respondent 6

For att ta reda pa om en forutsedd anger paverkar respondenternas preferenser och kop stélldes
en fraga gallande detta. En stor del av respondenterna angav att forkanslan av anger inte
paverkade preferenserna och kdpen eftersom man gick igenom med koépen trots denna
forkénsla. Nér foljdfragan “varfor” stilldes, sa forklarade respondenterna att man behdver
produkten i stunden, att en osakerhet finns kring alla kdp i grund och botten, eftersom man
koper det dyra just pa grund av priset, eller eftersom man vet om riskerna med dyrare
produkten. For en betydligt mindre del av respondenterna gar man igenom med kopet trots

osakerheten éver kopet da “viljan dir viiger tyngre” #n forutsedd énger.

“[...] men om min vilja viger tyngre da koper jag produkten trots att jag vet att jag kommer
uppleva danger.” - Respondent 12

Endast en véldigt liten del av respondenterna var ensamma om att inte utfora ett kdp som
berdknas kommer att angras. Respondenten forklarade aven att hen kollar pa alternativa

produkter istallet om en sadan forkénsla skulle vara aktuell.

Om dessa kanslor &r en reflektion eller en verklig upplevd anger visade pa att alla respondenter
i denna studie denna uppgav att dessa kanslor inte forvaxlas med reflektioner 6ver kdpet. De
uppgav att en reflektion skiljer sig fran anger da man 6vervéger kdpets for och nackdelar, att
det inte alltid &r negativa tankar samt att reflektionen ar en aterblick av kopet och dess
konsekvenser. Pa liknande satt uppgav respondenterna att anger ar en kansla av att vilja lamna
tillbaka produkten i fraga, dar tankarna alltid &r negativa. Det framgick dven att angern &r en
kognitiv kansla som gor ett negativt tryck pa mentaliteten och kanns inombords, vilket en
reflektion inte gor. Darav kunde respondenterna bekréafta att kanslan i fokus ar anger och inte

endast en reflektion dver kopet.

“Ndr jag reflekterar over ett kop finns det rum for frdga och positiva tankar. Ddremot dr det
Vi just prata om mer en kdnsla av dnger ddr jag kdnner att képet paverkar mig mentalt.” -
Respondent 8
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4.4.1 Analys av Regret Theory

For att kunna bekréafta att det som upplevs verkligen &ar anger, och inte enbart en reflektion éver
kopet stalldes en fraga géllande detta under intervjuerna. Alla respondenter kunde med sakerhet
bekrafta att amnet i tal &r anger och forvéxlas inte pa nagot satt med annat. De kunde skilja pa
hur en reflektion gar till och hur anger kéanns. Saledes forsakrades det att detta omrade inte

omedvetet behandlade andra kanslor an anger.

Inte alla respondenter ovan forhéll sig till alla delar som utgér RT. RT grundar sig pa tva
pastaenden. Ett av dessa pastaenden &r att manniskor omvarderar sina beslut och kanner anger
om ett alternativt beslut skulle leda till battre resultat. Denna jamforelse resulterar ofta i en

smarta i form av en anger (Saleh, 2012).

Majoriteten av respondenterna som lyxkonsumerar med symboliska eller kvalitetsméssiga skal
forholl sig till att alternativa beslut som kunde leda till battre resultat, ar en forutsattning for
anger. Dessa menade att man ibland far syn pa en finare/battre produkt &n det man kopt. Att
priset efter ett tag sanks, kan dven vara en sadan jamforelse som leder till anger. Detta skiljde
sig dock for de hedonistiska konsumenterna, dar majoriteten stallde sig emot pastaendet. Dessa
uppgav att jamforelse av produkten med évriga mojliga alternativ inte var en faktor som leder
till anger. Respondenterna beréttade att de koper det andra alternativet utéver det de reda har.
Vidare berattade respondenterna att det dyra alltid &r battre, oavsett recensioner och pris. Déarav
forhaller sig inte en liten del av respondenterna i denna studie till ett av pastaendena i RT.
Empirin avviker dock inte till pastdendet av Loomes och Sugden (1982) samt Saleh (2012) da
en majoritet av respondenterna angav att anger ar en konsekvens av jamforande av alternativ.
Emellertid forhaller sig detta resultat till Clarke och Mortimers (2013) studie dar det framgick
att de hedonistiska konsumenterna inte upplever anger efter kop. Detta kan tolkas pa ett sadant
satt dd de hedonistiska konsumenterna konsumerar inte konsumerar for interpersonella

anledningar.

Det andra pastaendet grundar sig i att manniskor forutser kanslor av anger innan ett kop, och
skiftar darav sina preferenser for exempelvis produkter innan detta sker (Gelberg, 2002). Detta
pastdende kunde inte forklaras eller stamma Gverens med empirin ovan. Nastintill alla
respondenter i denna studie angav att de inte skiftar sina preferenser pa grund av forutsedd

anger. For vissa respondenter spelar dessa kanslor inte roll for deras preferenser da viljan vager
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tyngre. Andra respondenter hdvdade att de behdver produkten i stunden. Oavsett anledning
hade dessa respondenter ett gemensamt tankesatt, dar forutsedd anger innan ett kop gors, inte
spelar roll for deras preferenser och kdp. Man gar igenom med kopen trots detta for diverse
anledningar. Dérav gar empirin ovan inte i linje med vad Gelberg (2002) pastod, dér det inte

var vanligt att skifta preferenser och kdp efter anger som man forutsett innan ett kdp.

Utifran delarna ovan kan RT stddjas utifran empirin i denna studie, dock inte fullt ut. Da RT
grundas pa tva pastaenden, kunde deltagarna endast forhalla sig till ett av dessa pastaenden.
Det som skiljer RT i huvudsak &r att beslut inte omvarderas endast individuellt, utan i
jamforelse med andra alternativ, och detta stamde 6verens med majoriteten av respondenterna

i denna studie. Dérav kan det som RT i huvudsak talar om bekréaftas i denna studie.

4.5 Kognitiv dissonans

| detta delavsnitt framgar situationer och beteendet som kan resultera i en kognitiv dissonans
for respondenterna. Vidare framgar det dven hur detta hanteras och samt hur detta kan

kannas.

En frdga som stélldes gallande kdp som inte borde tagit plats, visade pa att en liten del av
respondenterna svarade att de vid nagot tillfalle har utfort ett dyrt kop som dem egentligen inte
borde gora. Detta for att de delvis behdvde produkten i stunden, ville muntra upp sig eller “bara
for att”. Respondent 10, som lyxkonsumerar for hedonistiska skél, forklarade att det hander

ofta da hen har behovet av att muntra upp sig sjalv.

“Ja, det hinder ofta. Jag gor det for att ibland har man motgdngar i livet och dd kdnner jag
att jag maste gynna mig sjalv for att ma bra. Trots att jag vet att jag ligger daligt med
ekonomin kénner jag ndagon typ av tvang att gora mig glad.” - Respondent 10

Vidare forklarar en respondent att hen har “en torst som maste slackas” trots att respondenten

vet att hen inte bor utféra kopet.

“Assa om inte jag dr i behov av en produkt men jag dr javligt sugen pd att képa den hdr
produkten, nar jag val har kopt den, det ar da jag slacker min torst. S& Inget stoppar mig, jag
tdnker inte pd min ekonomi [...]” - Respondent 5

42



En storre del av respondenterna var mer nekande till att utféra kop som inte borde goras. Dessa
respondenter angav att de inte ville sétta sig i en svar situation eller samla pa sig skulder samt
att de inte ville uppleva skuldkanslor efter kopet da de var enade om att sadana typ av kop
skulle vara olyckliga och oberéttigade. Respondenterna angav att de var villiga att samla till

nagot, istallet for att impulsivt utfora ett ogenomtankt kop.

For att se hur respondenterna hanteras med kop som inte borde utforas stalldes en fraga
géllande detta. Att forsoka rationalisera dyra kop som inte borde tagit plats var vanligt
forekommande for varje respondent i studien, d&ven om sadana kop inte sker ofta. Ett flertal av
respondenterna rationaliserar sina dyra kdp genom att tdnka att de fortjanar inkpet genom att
tanka pa att de har arbetat och slitit denna manad och tycker att de fértjanar att unna sig sjalv
med ett dyrt inkop.

“Ja om jag inte gor det kommer jag ju inte képa ndagot pa grund av min dnger, hahaha. Det
jag gor dr att tdnka: Du har sminkat over 50 personer denna mdanad, du fortjdnar detta.” -
Respondent 10

Fortséttningsvis namnde flera respondenter att de kan rationalisera sina kop som egentligen
inte borde utféras genom att dela med sig av produkten med vénner eller familjemedlemmar.
Dessa forklarar situationen genom att tanka positiv, da produkten i slutaindan kommer att
anvandas och ga till nytta vid nagot tillfalle och inte sta i garderoben for evigt. En liten del av
respondenter forsokte att se kopet som en lardom och erfarenhet, for att kunna latta pa kanslan
som upplevs vid ett oberattigat kop. Dessa respondenter pastar att ett sadant kdp kan handa och

att det viktiga ar att inte lagga fokuset pa att utféra samma misstag igen.

“Jag brukar lata mina vinner overtyga mig eller ge mig positiva tankar. Eller sa typ tdnker
jag att jag kan lata ndgon annan anvanda produkten. D& kommer den iallafall komma till
anvandning och da kommer jag ma béttre. Jag forsoker dvertala mig sjalv, for min egen
skull, for att md bra.” - Respondent 2

Som en del av ett daligt kop tenderade en stor del av respondenterna att undvika situationer
och information som kan paminna om ett daligt kop. Dessa situationer/information kan vara att
det ar narstaende manniskor som klandrar och paminner om ett daligt kop, fragor om pris eller
konversationer om pengar/ekonomi samt reklam och annonser. Deltagarna hanterar dessa
situationer och information dar man antingen ignorerar folk som kommenterar negativiteter,

klickar bort annonser eller forsoker 6vertala sig sjalv att kopet inte ar sa daligt. Nedanstaende
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citat redogdr for ovanstaende resonemang:

“Ja, jag brukar alltid ignorera information och marknadsforing kring ett kép jag dngrar mig
over. Jag brukar ocksa undvika att saga priset for att inte fa hora kommentarer. Jag
undviker folk som kan paminna mig om képet genom att dra upp en konversation om kopet,
Jjag gar bara ddrifrdn utan anledning.” - Respondent 11

| direkt kontrast till respondenterna ovan, fanns det ett fatal respondenter som inte ignorerar
information eller situationer som eventuellt paminner om ett daligt dyrt kop. Dessa
respondenter menade att de sdg de som en lardom och ar darav uppméarksamma for sadana

situationer.

En fraga gallande kéanslan av anger i jamforelse till obehag visade pa att obehag och anger ar
tva olika begrepp med olika innebord, och detta forholl sig en mangd av respondenterna till.
Respondeterna uppgav att en kansla av obehag ar pa ett satt mildare &n anger. Vissa
respondenter namnde att anger var en typ av smarta jamfort med obehag. Denna typ av smarta
bidrog till att respondenterna har upplevt kramper i magen och ként sig sjuka, medan obehag
ar en mildare kansla som man kan kontrollera genom att tanka pa annat. En mindre del av
respondenterna uppgav att nar de upplever anger ar det namligen en obehaglig kansla i grunden,
dar man grubblar éver kopet i en lang tid. Dessa respondenter angav att obehag kan leda till
anger, saval som anger dven leda till en obehaglig kansla inombords, dd man gor ett misslyckat,

oberéttigat, eller impulsivt kop.

“Assd jo, jag vet hur obehag kénns, och jag vet ocksa hur de kanns att angra ett kop. | bada
fallen gar jag runt och grubblar 6ver nagot, 6ver tanker och mar daligt. Jag vet att det kanns
som att nagot stér mig pa en abstrakt niva i bada fallen. Assa det finns ju kop som jag kant
obehag Gver, och obehaget leder i sin tur till en anger da man Gvertanker sa javla mycket.
Men pa samma séatt kanner jag att om jag angrar nagot, kommer obehag automatiskt med
angern. Ar obehag och anger inte kopplade pa nagot satt om den ena leder till de andra, och
vice versa?” - Respondent 5

4.5.1 Analys av Kognitiv Dissonans

Festinger (1957) havdar att det finns ett samband mellan vad en méanniska vet/kanner och vad
manniskan gor. Ibland agerar méanniskor i direkt motségelse till vad de vet, dar manniskans
kunskap/asikt/tro inte gar ihop med beteendet. En liten del av deltagarna i denna studie var
bekanta med detta typ av beteende, dér det var vanligt att agera i motsagelse till det man vet.

Respondenterna var medvetna om att deras ekonomi inte mojliggor dyra kop vid ett givet
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tillfalle, men gjorde det trots detta faktum. Anledningarna var for att man behéver det i stunden,
for att man kanner ett tvang eller en torst som maste slackas. Det av dock en storre del av
respondenterna som nekade detta beteende, da dessa kop ar oberattigade och skulle vara
olyckliga. Dérav kan Festingers (1957) pastaende inte helt stodjas av empirin ovan, da en
overvagande del av respondenterna nekade detta. Saledes forhaller sig studien till Festingers

(1957) resonemang pa ett vekt satt.

| koppling till detta pavisar resultaten ovan pa att respondenterna ar medvetna om ekonomiska
aspekter och medveten konsumtion. Detta trots motstridiga resultat inom fragorna som stalldes
gallande kop som inte borde gdras (Se avsnitt 4.5) och kop som man forutser kommer att angras
(Se avsnitt 4.4). Resultaten i dessa fragor visar pa motsatta resultat, dar det var vanligt for
majoriteten av deltagarna i denna studie att utfora kop som man i forvag vet kommer att angras.
En stor del av deltagarna angav dock att kop som inte bor utforas inte ar vanligt. Aven om
svaren till dessa fragor visar pa motstridiga resultat kan dessa tolkas pa olika satt, som i sin tur
visar pa olika omraden. Att man forutser anger kan enligt respondenterna bero pa en osakerhet
kring framst produkten. Detta pekar pa att produkten i fraga ar tveksam och inte faktorer som
pris, personlig ekonomi, eller att det kan vara ett onddigt kop. Daremot visar resultaten kring
kop som inte borde géras annorlunda anledningar, dar personlig ekonomi och skuldsattning
togs till hansyn. Respondenterna tydliggjorde &ven att genomténkta kop foéredras framfor
impulsiva och kompulsiva kop. | denna studie visade en storre del av deltagarna medvetenhet
och kontroll dar denna sorts konsumtion &r under kontroll och kan tdmjas. Detta strider emot
det som McElroy et al. (1994); Dittmar, Long, & Bond (2007 se Saleh, 2012); Bushra & Bilal
(2014); O’Guinn & Faber (1989). Det var endast en véldigt liten del av deltagarna som
upplevde i anger pa grund av hastiga/stressade/impulsiva kop trots dalig ekonomi. Detta kan

daremot stddjas genom Saleh (2012) som menar att kompulsiva kop leder till en upplevd anger.

Vidare var det vanligt for alla respondenter i denna studie att forsoka rationalisera eller ge
fornuft at dyra kop som inte borde utforts eller som man inte ar nojd med. Aven om sédana kép
inte ar vanligt for en stor del av respondenterna, fanns det tillfallen da det hant trots allt.
Deltagarna intalade sig sjélva att de fortjanar inkdpet genom exempelvis hart arbete, genom att
ge produkten till folk i omgivningen fér anvandning eller genom att se de som erfarenhet istéllet
for misstag. Rationaliseringen har kan kopplas till vad Festinger och Carlsmith (1959) kom
fram till. Festinger och Carlsmith (1959) forklarar i sin studie att man rationaliserar

h&ndelser/situationer som man inte & ndjd med genom att 6vertyga sig sjalv och lagga ett
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positivt ljus i det. Festinger (1957) grundar sin teori pa tva hypoteser, varav en av dessa var att
dampa sin dissonans genom att rationalisera ett beslut nagot som kéanns fel, men som anda sker
i praktiken. Saledes kan man se tydliga gemensamma drag mellan en av Festingers (1957)
hypoteser och empirin ovan, dar rationalisering av daliga beslut ar valdigt vanligt

férekommande for studiens respondenter.

Hadanefter pastar Festingers (1957) andra hypotes att nar dissonansen &r narvarande, kommer
individen undvika information/situationer som troligen héjer dissonansnivan. Denna hypotes
kunde pa ett tydligt satt bekraftas. Nastintill alla respondenter var positiva till denna hypotes,
dar de uppgav att ett sadant beteende oftast var aktuellt. Exempel pa situationer eller
information som kunde paminna om ett daligt kop var negativa klandrande kommentarer fran
omgivningen, konversationer om pengar eller annonser. Deltagarna hanterade dessa
situationer/information genom att ignorera antingen folk eller annonser. Ett fatal respondenter
forholl sig dock inte till Festingers (1957) hypotes, dar de istdllet for att ignorera sadan
information/situationer, tog det som en lardom/erfarenhet. Dock var antalet av dessa
respondenter valdigt litet och inte stort nog for att forkasta Festingers (1957) hypotes, da en

dvervagande majoritet av respondenterna forholl sig till hypotesen.

| en studie utford av Saleh (2012) framgar det att anger efter ett kop kan vara i form av en
psykologisk smarta. Detta ar dven bekant som en kognitiv dissonans, uppger Saleh (2012), dar
ett obehag blir aktuellt i samband med anger. Sweeney, Hausknecht och Soutar (2000) uppgav
aven att anger &r ett psykologiskt obehag som en paféljd av ett kopbeslut. Detta kunde inte helt
och hallet styrkas av empirin som presenteras ovan, da manga respondenter uppgav att
kanslorna skiljer sig at. Respondenterna beréattade att obehag kan kénnas mildare &n anger, dar
anger dven &r en sorts smarta. Respondenterna uppgav dven att obehag kan lésas genom att
tanka pa annat. Daremot uppgav aven vissa respondenter att anger ar en obehaglig kansla i
grunden, dar de ena leder till det andra. Saledes gar bade Salehs (2012) och Sweeney,
Hausknecht och Soutars (2000) studie i takt med respondenterna, dock pa ett svagt satt da en
minoritet av respondenterna forhéll sig till dessa studier. Vid en annan vinkel och synsatt
forhaller sig empirin till det som Saleh (2012) menar, dar ett flertal av respondenterna havdade
att anger ar en typ psykologisk smarta, dar denna beskrivning var det huvudsakliga skillnaden
mellan obehag och anger.
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4.6 Possessions and the Extended Self

Detta delavsnitt presenterar tankar och resonemang kring identitet samt hur lyxkonsumtion kan
fungera som ett tillagg for jaget. Darav mojliggor fragorna i detta delavsnitt en introduktion for
hur lyxkonsumtion paverkar jaget och pa vilket satt. For att borja pa ett Gvergripande satt
gallande detta omrade, fragade vi respondenterna om vilken uppfattning de har av sig sjalva.
Pa liknande satt stalldes fragan om vilken uppfattning de tror omgivningen har av dem. Dessa

fragor ledde till huvudfragan.

En stor del av respondenterna hade en positiv installning mot fragan som stélldes gallande deras
omvandling och uppfattning i omgivningens dgon. Dessa uppgav att omgivningens uppfattning
av dem forandras saval som att de kanner sig annorlunda i sina egna dgon saval som

omgivningen med hjalp av produkterna. Respondenterna forklarade vidare att man uppfattades

’ ’

som “high class”, “rikare”, “framgdngsrik”, “finare” och att man far mer “status”.

Nedanstaende citat redogor for respondenternas resonemang:

“Jag tycker att i stérre grupper, ddr det finns folk som jag inte kinner, da kdnner jag att min
uppfattning paverkas. Jag verkar och kanner mig mer high class dd, att min status hojs.” -
Respondent 2

“Har du dyra kldder/bilar sjilvklart ser du ut och vara en rikare mdnniska, har bra affdrer
och sant. Du ser framgangsrik ut.” - Respondent 6

Vissa respondenter hade aven ett tillagg dar de namnde att man kommer fran “frorten” och
att nar man bar pa dyra grejer, da far omgivningen “sjclvklart” en annan bild av individen.
Denna bild var en positiv sadan for vissa respondenter men aven negativ for andra, dér en
respondent menade att vissa dyra produkter forknippas med “fordomar”. Respondenten gav
sin Parajumper jacka som ett exempel, dar folk ser henne som en “orten brud som

roker/dricker” pa grund av jackan hon bar pa.

“Ja, folk far en helt annan uppfattning om mig, speciellt de personer som inte kdnner mig.
Jag ar inte langre tjejen fran orten. Folk tror da att jag har det ekonomiskt jattebra att jag
har rdd att konsumera sdadana varor. ~ - Respondent 10

Framjandet av identitet genom lyxprodukter var vanligt fér respondenterna i denna studie. En
omfattande del respondenterna hévdade att lyxprodukter &r ett satt for dem att framja sin

identitet, dar det fungerar som ett hjdlpmedel for att uttrycka deras personlighet.
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Respondenterna forklarade att det ar ett satt for dem att “symbolisera”, “uttrycka” och
“formedla signaler” som i sin tur ar kopplat till vem dem é&r. Ett exempel framgick av en
respondent med hjalp av sportklader som Adidas. Hen forklarade att sport ar en del av hen, och
att med hjalp av sportmarken kan hen frdmja sin identitet. Respondenten forklarade att
lyxprodukter fungerar pa samma satt att framja identiteten. Ett litet antal respondenter pastod
att “det man har pa sig sager mycket om vem man ar som person”, dirav formas identiteten

genom det man har pa sig. Nedanstaende citat redogor for respondenternas resonemang:

“Hundra procent. Jag dr ju en makeupartist som syns. Det &r viktigt for mig att vara ytlig
och jag maste kla mig snyggt men aven dyrt. Ingen skulle ta mig serios med mjukisklader. Sa
ja, medhjalp av lyxprodukter kan jag framja min identitet och visa vilken typ av person jag
dr.” - Respondent 11

“Ja, det gor jag. De ar en del av mig, och de &r nagot som symboliserar mig. Mina klader
sager ju mycket om mig, vem jag ar och sa. Sen tror jag pa att varje individ kan forma sin
identitet. Det spelar ingen roll var du kommer ifran, kla dig ratt och fa omgivningen att
dndra sin uppfattning om dig.” - Respondent 13

Emellertid tyckte en mindre del av respondenterna att lyxprodukter inte &r ett satt att framja
identiteten. En vanligt forekommande motivering var att det inte ar de man har pa sig som
framjar identiteten, utan att det istallet &r “attityd”, “intressen” och “personlighet” som

beskriver vem man &r som person.

“Nej, det materiella dr ingen del av mig. De klassas som vanliga kldder i min garderob.
Enda skillnaden dr att de far mer vdardnad av mig.” - Respondent 15

En frdga som stilldes gallande forbattring av sjalvkanslan/sjalvfortroendet genom dyra
produkter visade pa att nastintill alla respondenter relaterade till fragan som stalldes. Dessa
uppgav att sjalvfortroendet/sjalvbilden rérde sig mot ett positivt hall genom dyra produkter.
Vissa av respondenterna hade tagit upp detta innan (Se avsnitt 4.1). Genom denna fraga visar
det sig vara betydligt fler som kédnner att sjalvfortroendet och sjalvbilden forbattras genom
lyxprodukter. Respondenterna uppgav att de kénner sig mer “sékra”, “speciella” eller mer
“professionella”. En respondent beréttade att lyxprodukter kan leda till béttre sjalvfortroende
under exempelvis en jobbintervju dar respondenten ser mer “professionell” ut i sitt anseende,
vilket leder till att intervjun kanns battre efterat. Resterande respondenter uppgav att man blir
mer sjalvsaker och att personligheten starks pa nagot satt, dar det ar som en sorts investering

man lagger pa sig sjalv.
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“Ndr jag ndmner highclass menar jag att det viicker sjdlvkdnsla. Du blir allt mer sjdlvsdker
nar du gar runt med en dyr produkt du har rad med. Det forstarker din personlighet pa ett
eller annat satt dar ditt sjalvfortroende far en rejal knuff. Jag ser det som en investering i mig
sjdlv, ddr jag ldgger en summa for att fa mer tillbaka.” - Respondent 10

Valdigt fa respondenter var dock ensamma om att inte férhalla sig till fragan ovan. Dessa
respondenter uppgav att sjalvfortroende inte baseras pa det “materiella” utan att det framst

utseendet och personligheten som framjar ett sjalvfortroende.

Alla respondenter var positiva till frigan som stalldes angaende lyxprodukter som en symbol
av energi och tid som man lagt ner. Respondenterna uppgav att de pa ett eller annat satt sag
lyxprodukter som ett tecken eller symbol. Produkterna var ett tecken pa all tid, energi, och
anstrangande som man lagt genom olika aktiviteter for att kunna ha rad med en dyr produkt.
Det framgick aven att dessa produkter en investering i jaget, som visar att man arbetar hart och
ar framgangsrik pa de sattet. Det framgick dven av vissa respondenter att dessa produkter blir

en del av dem, da de ar deras egna insatser som resulterat i att man kan kopa sadana produkter.

“Jo men de dr sdklart att de representerar hur hart jag jobbar eller att jag dr pavdg fram i
livet. Jag jobbar dvertid ofta, det &r mer an 40 timmar i veckan for mig. Det ar ju en symbol
av vad jag lagger for tid och energi pa jobbet. Sen sa kanns det ocksa som en del av mig,
assa dessa produkter kostar ju valdigt mycket. [...] det ar som nar en OS kandidat vinner ett
pris. Det &r ju kart for dem och en del av dem for att de ar deras prestationer. Pa samma satt
kanner jag for mina dyra produkter.” - Respondent 5

4.6.1 Analys av det férlangda jaget

Empirin som presenteras ovan, star i stark relation till Belk (1988) studie dar det forlangda
jaget presenteras. Under avsnittet ovan samt fragorna som stélldes tillhdrande avsnittet, var det
en dominerande del av respondenterna som holl med fragorna som stélldes, och kénde igen sig
sjalva i dessa. Darav var Belks (1988) teori om det forlangda jaget applicerbart respondenter

som lyxkonsumera for symboliska, kvalitetsméassiga eller hedonistiska skal.

Enligt Ames (1984, se Belk 1988, s.144) medfor stora kop en forvandling av status och vérde
till nagot hogre, i bade individens och omgivningens égon. Objekt kan pa sa satt forlanga jaget
och dvertyga bade individen och omgivningen att man ar en annan person med hjalp av detta

objekt. Dessa drag kunde man tydligen observera och mérka av fran respondenternas svar ovan,
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dar nastintill alla respondenter uppgav att de kanner sig annorlunda i bade deras egna 6gon
sdval som omgivningens. Respondenterna uppgav att de uppfattades som high class, rikare,
framgangsrika, finare och far mer status med hjalp av lyxprodukter. Gemensamt for dessa
respondenter kan objekt man dger styra anseendet om vem man ar infor andra. Pa samma satt
far respondenterna en battre sjalvbild, sjalvkansla och sjalvfortroende med hjalp av dyra
produkter. Respondenter i tidigare kapitel saval som kapitlet ovan (Se 4.2 och 4.3) uppgav att
man helt enkelt agerar pa ett mer sjalvsakert satt dar man far en battre version och bild av sig
sjalv. Aven Rochberg-Halton (1984) papekar att vardefulla materiella dgodelar har formagan
att kunna ge oss individer meningar déar vi sedan skapar oss sjalva genom dessa. Genom
lyxprodukter ger respondenterna sig daran att kénna sig bland annat high class, sjalvsakra och

far aven en battre sjalvbild vilket i grunden skapar meningar hos individen.

Dock talades det negativt gallande uppfattningen och anseendet som Belk (1988) pratar om av
en liten del av respondenterna. Dessa respondenter menade att vissa dyrare produkten
forknippas med negativa fordomar. Dérav &ndras deras uppfattning och anseende i
omgivningens 6gon till det samre och det mer negativa hallet. Detta gar i direkt motségelse till
det som Belk (1988) menar, da uppfattningen inte alltid ar positiv och framjar anseendet och

uppfattningen av individen pa ett bra sétt.

Det var inga respondenter som havdade att de ar varda mer pa grund av dyra produkter. Dérav
var respondenterna negativa till att vardet omvandlas till ndgot hogre. Saledes kan majoriteten
av empirin ovan bekréfta Ames (1984, se Belk 1988, s.144) forskning, dér en avsevard del av
respondenterna forholl sig till det som forfattaren papekar. Trots att vardet inte forvandlas till
nagot hogre, upplevde respondenterna sig annorlunda i sina egna Ggon saval som

omgivningens.

Fortsattningsvis var identitet dven en faktor som kunde paverkas av objekt enligt Allport (1937,
se Belk, 1988, s.141), Ames (1984, se Belk 1988, s.144) McCarthy (1984, se Belk, 1988, s.141)
och Dittmar (1992, se Dittmar & Drury, 2000). Forfattarna havdar att identiteten framjas genom
objekt som man ager. Detta fenomen var franvarande bland en del respondenter i denna studie,
och mer nérvarande for andra. En majoritet av respondenterna kande att lyxprodukter fungerar
som ett hjalpmedel for att uttrycka sin identitet. Dyra produkter var ett sdtt for dessa
respondenter att symbolisera vem de &r och vad for typ av person de &r. Resterande

respondenterna hé&vdade att objekt inte utgjorde deras identitet darav holl de inte med
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pastaendet. For dessa respondenter var personlighet, intressen, attityd och generell kladstil
karaktarsdrag som symboliserade vem de &r, snarare an dagodelar. Trots att majoriteten av
respondenterna forhéll sig till vad forfattarna ovan pastod, ar det svart att bekrafta denna da en
hel del respondenter stallde sig emot denna. Respondenternas antal &r for stort for att forbise

och beddma som fa.

Som tidigare ndmnt ar en forbattrad sjalvkénsla/sjalvfortroende ett resultat av att béra dyra
produkter. Néstintill alla respondenter ovan namnde att de kanner sig mer sékra, speciella och
professionella i sitt anseende med hjalp av lyxprodukter. Detta gar i linje med vad Allport (1937
se Belk, 1988, s.141) pastar. Forfattaren betonade att objekt framjar fram ett sjalvfortroende.
Detta stammer in pa nastintill alla respondenter ovan, dar ett forbattrat sjalvfortroende och
sjalvbild hojs upp med hjalp av dyra produkter. Detta sjalvfortroende kunde baseras pa att man
kanner sig mer saker dd man exempelvis passar in mer, och foljer samhéllets normer. For andra
respondenter var sjalvfértroendet ett resultat av att man kanner sig mer professionell i sitt
anseende. Det var endast valdig fa respondenter som ansag att sjalvfortroendet baseras pa icke
materiella ting som utseende och personlighet. Antalet &r dock for snavt och knappt for att

kunna bedéma empirin ovan som avvikande till Allports (1937 se Belk, 1988, s.141) pastaende.

Csikszentmihalyi och Halton (1981) betonade att energi och tid &r abstrakta begrepp som aven
fungerar som insatser som blir en del av jaget. Veblen (1989) exemplifiera detta genom arbete
som utfors i utbyte for pengar, dar pengarna &r ett resultat av tiden och energin man lagt ner.
Veblen betonade dven att dessa pengar sedan investeras i jaget for en symbolisk mening.
Kopytoff (1986 se Belk, 1988, s.155) menade pa liknande sétt att pengar blir en del av jaget
nar det kommer till anvandning, dér objekten man tar till sig bli en del av jaget pa sa sétt. Alla
respondenter i denna studie sag lyxprodukter i sin &go, som ett tecken pa energi, tid och
anstrangande man lagt ner genom exempelvis arbete. Vissa hdvdade éven att dessa produkter
var en investering i jaget, dar man som aterbetalning sdg mer framgangsrik ut. Respondenterna
papekade att det &ven symboliserar dem pa nagot satt, dar investeringen ger en aterbetalning i
form av det symboliserar de pa det sattet man 6nskar sig. En mangd deltagare berattade att
produkterna blir en del av jaget, for att det kommer fran jaget. Pa sa satt forhaller sig
respondenterna i denna studie intensivt till det som Csikszentmihalyi och Halton (1981) samt
Veblen (1989) menade. Respondenterna forholl sig aven till vad Kopytoff (1986 se Belk, 1988,

s.155) menade, dar pengar som kommer till anvandning blir en del av den man ér.
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Analysen av Belks (1988) forlangda jag presenteras ovan i fyra indelade omraden, dar
anseende, identitet, sjalvfortroende/sjalvbild samt tid och energi som symboler utgdr viktiga
komponenter for jaget. Empirin ovan kunde med stor sékerhet forhalla sig till tre av dessa
omraden. Ett omrade som inte hade lika jamnt fordelade svar av respondenterna var att dessa
produkter utgor en identitet. Detta omrade kunde saledes inte bekraftas till fullo, men dar en
majoritet av respondenterna uppgav att deras identitet formas av lyxprodukter. Darav kan jaget

forlangas av objekt i enlighet med vad Belk (1988) presenterade.
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5. Diskussion

| detta avsnitt kommer en kort diskussion foras kring studiens resultat. Dessa &r intressanta
resultat som pavisades av den insamlade empirin, och en diskussion kring varfor och hur dessa
resultat kan uppfattas kommer att framforas.

Ett intressant tilldgg som presenteras av studiens empiri ar att en liten del av deltagare i denna
studie talade om att utfora kdp trots osdkerhet och forutsedd anger. Detta da viljan vager tyngre
an angern enligt dessa. Detta visar pa tendenser dar motiv for lyxkonsumtion vager tyngre an
kognitiva kéanslor som anger. Det talades dven enligt en respondent om hogre upplevd
angerniva i fallet att man returnerar en produkt som man inte ar néjd med. Detta visar pa att
returmojligheter var befintliga, dock utnyttjades inte dessa da det endast skulle forvarra angern
man upplever. Dessa tankar och responser framfordes spontant av respondenterna. Samtalen
och intervjuerna med respondenterna ledde ostrukturerat fram till denna data, men som vi

beddmde kunde vara ett intressant tillagg som studien kom fram till.

Avslutningsvis framgick ett intressant resultat kring de hedonistiska konsumenterna och
upplevd anger. Majoriteten av de hedonistiska respondenterna uppgav att anger pa grund av
jamforelse av produkten med andra mojliga alternativ inte var vanligt. Detta finner vi intressant
da en logisk anledning till detta & mojligt. Vi tror att respondenterna som konsumerar med
hedonistiska motiv inte ofta upplever anger dd konsumtionen sker av interna skal.
Lyxkonsumtion for dessa individer forutsatter bland annat gladje. Att produkten i fraga finns i
en battre variant tror vi inte spelar storre roll for dessa, da en dyr produkt forutsatter gladje
oavsett kvalitet, kommentarer fran omgivningen, brist pa bekraftelse och sa vidare. Vi tror att
dessa resultat beror pa att de hedonistiska konsumenterna lyxkonsumerar for sig sjalva och inte

pa grund av externa skl. Detta &r ytterligare ett intressant tillagg som studien pavisade.
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6. Slutsatser

Med hjélp av den insamlade data som sammanstéllts har studien kommit fram till slutsatser
som presenteras i detta avsnitt. Slutsatserna dras utifran studiens empiriska material och
presenteras i form av kort repetition av syftet och fragestallningen dar samtliga
fragestallningar besvaras. Vidare framgar aven en kort kritisk reflektion av studiens resultat,
studiens bidrag samt forslag for framtida inom detta omrade, som i sin tur kan tillféra nya
perspektiv for faltet.

Syftet med denna studie var att identifiera mojliga upplevda drivkrafter som kan ligga till grund
for lyxkonsumtion for svenska unga konsumenter. Vidare amnade studien att undersoka anger
i forhallande till lyxkonsumtion. Detta syfte amnade att uppfyllas genom ett antal
fragestallningar:
1. Varfor drivs unga svenska konsumenter till lyxkonsumtion?
2. Hur och varfor upplevs eventuell anger inom lyxkonsumtion for unga svenska
konsumenter?

3. Hur hanteras eventuell anger?

| denna studie visades det sig att svenska ungdomar som lyxkonsumerar gor det med anledning
av hedonistiska, symboliska eller instrumentella skal. For vissa deltagare var lyxkonsumtion
ett sétt att mota sina inre kanslor, dar emotionella aspekter uppnas. Detta var i form av att unna
sig, uppmuntran, gladje, unikhet, belona sig sjalv for utforda prestationer samt som ett satt att
formedla status. Det framgick dven av manga respondenter i denna studie att ett forbattrat
sjalvfortroende/sjalvkansla/sjalvbild var vanligt med hjalp av dyrare produkter. FOr andra
respondenter var lyxkonsumtion enbart baserat pa externa faktorer, dar det var av storsta
intresse att omgivningen far syn pa dessa produkter. For dessa respondenter &r lyxkonsumtion
ett satt att uttrycka/symbolisera sig sjalv, passa in, imponera pa andra, fa uppméarksamhet men
aven ett satt att folja osynliga normer i samhéllet. Avslutningsvis var lyxkonsumtion for en del
deltagare, en sorts kvalitetssakring. Dessa upplever en markant skillnad i dyrare produkter dar
egenskaper som material, produktion och hallbarhet ar avgorande faktorer som resulterar i en
villighet att betala hdgre summor for markesklader. Ett gemensamt monster i denna studie var
att lyxkonsumtion paverkar omgivningens uppfattning av individen. En hel del respondenter

upplevde att dyra produkter formar en del av identiteten.
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Respondenterna i denna studie angav motiveringar for lyxkonsumtion som férhaller sig till den
tidigare forskning som gjorts i detta falt. Saledes kunde inte nya eller annorlunda motiveringar
for lyxkonsumtion pavisas i denna studie. Vissa respondenter talade dock om en slags
malsattning som &r anledningen till den gladje som det hedonistiska motivet delvis grundas pa.
Detta var en ny anledningen for gladje, som vi inte kunde hitta i tidigare forskning. Grunden

ar dock detsamma, dér dessa individer lyxkonsumerar for gladje.

Gemensamma orsaker for anger bland unga svenskar var att produkten inte ar nodvandig, att
produkten inte nar upp till de forvantningar som man har och negativa kommentarer av
omgivningen. Ytterligare ett gemensamt monster bland deltagarna var en jamférelse av
produkten med évriga mojliga alternativ som leder till upplevd anger. Studiens resultat visar
pa att kompulsiva och impulsiva kop inte ar vanligt forekommande da majoriteten av
respondenterna inte utfor kép som ar ogenomtankta och paverkar den personliga ekonomin,
och som saledes inte forutsatter anger. Vidare upplevs anger i form av en kognitiv dissonans,
aven kant som ett obehag for en liten del av deltagarna. For en storre del av deltagarna var
kanslorna atskilda, dar anger var en grévre och mer smartsam kansla. Avslutningsvis hanteras
angern pa liknande satt for samtliga deltagare, dar forsok till att gora kopet mer positivt, och
berattiga kdpet var vanligt for samtliga deltagare i denna studie. Rationalisering sker i form av
olika handlingar som exempelvis att ge bort produkten, intala sig sjélv att kdpet fortjanas, eller
att se det som en lardom/erfarenhet.

Dessa resultat ar dock inte applicerbart eller géallande for alla svenska ungdomar i Sverige.
Denna studie aterspeglar endast de respondenter som deltog i denna studie. Studien kan dock
mojligtvis ge en indikation pa vad en mer omfattande undersokning skulle kunna leda till i

form av en liten inblick av detta falt for unga svenska konsumenter.

6.1 Studiens bidrag

| Sverige finns det knapp forskning kring drivkrafter for lyxkonsumtion, och brist pa forskning
kring detta for specifikt svenska ungdomar. Det rader dven brist pa forskning kring
lyxkonsumtion i relation till anger. Med hjalp av studiens slutsatser har vi bidragit till att
forsoka fylla detta gap som saknas inom forskningsfaltet. Studien har bidragit till att fa en okad
forstaelse till varfor svenska ungdomar dras till lyxkonsumtion. Utdver motiven till

lyxkonsumtion okar denna studie dven forstaelsen for orsaker till anger och hur angern hanteras

55



av svenska ungdomar. Studiens resultat kan fungera som underlag for exklusiva foretag nar det
galler att forma marknadsféring mot ett kundsegment som bestar av ungdomar. Pa satt kan
foretagen skapa bra relationer och formaner till denna typ av kundgrupp for att minimera
riskerna for kompulsiva kép som kan leda till anger. Detta i sin tur kan leda till en mer halsosam
relation mellan denna kundgrupp och exklusiva markesforetag dar konsumtion av klader fran
dessa foretag inte medfor negativa konsekvenser gentemot unga svenska lyxkonsumenter.
Detta kan &ven skapa en starkare relation mellan foretagen och ungdomar i lang sikt. Utdver
detta kan denna studie dven vara intressant for Konsumentverket, som bland annat jobbar med
privatekonomiska fragor men dven med att skapa mer unga medvetna konsumenter Denna
studie kan fungera som ett underlag for vilka faktorer kan rubba den personliga ekonomin for
unga svenskar men dven for vad som star i vagen for medveten konsumtion for denna

aldersgrupp.

6.2 Kritisk reflektion av resultat

Det man kan reflektera kring studiens resultat & hur pass genuina svar som respondenterna
tillfort. Dessa tankar beror bland annat pa att del av respondenterna angav att de inte kunde
béra pa piratkopior da det alltid finns markbara detaljer som avslojar produkten. Detta leder till
en férundran om dessa respondenter verkligen lyxkonsumerar for kvalitetsskél? Vi tror att det
ar mojligt att vissa respondenter i studien inte vill erkdnna ett behov av att lyxkonsumera for
symboliska skal da detta kan uppfattas som att man ar en ytlig och utseendefixerad person.
Ytterligare en punkt som forstarker detta ar de positiva resultaten som pavisades i denna studie
gallande identitet, anseende och uppfattning med hjalp av lyxprodukter. Vi tolkar detta som att
dyra produkter i sjalva verket paverkar respondenternas anseende och uppfattning i
omgivningens 6gon saval som den egna identiteten. Detta far oss att undra om alla respondenter
inte pa ett eller annat sétt lyxkonsumerar for att symbolisera och uttrycka sig sjalva? Dérav
starker detta det som vi forfattare tror, vilket ar att respondenterna inte helt och hallet varit
genuina i intervjuerna, da en hel del respondenter forhéll sig till att dyra produkter framjar

identiteten, symboliserar vem de &r, och &ndrar deras uppfattning och anseende.
Detta tror vi mojligtvis kan ha paverkat studiens resultat da betydligt fler respondenter

egentligen konsumerar for symboliska skal men uppgav Ovriga motiveringar. Att

respondenterna inte varit helt sanningsenliga under intervjuerna kan haft ett intryck pa studien
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som helhet da resultaten som pavisas blir mindre trovardiga och ackurata, samt att studiens

kvalitet paverkas.

6.3 Forslag for framtida forskning

| denna studie undersoktes den unga befolkningen i Sverige. Dérav speglar inte studien all
Sveriges befolkning. Det skulle vara intressant att studera flera aldersgrupper da olika
anledningar for lyxkonsumtion mojligen kan skilja sig beroende pa vilket steg man ar i livet.
Detta skulle tillfora forskningsfaltet med en mer generaliserbar studie som tar hénsyn till mer
sorters aldersgrupper och generationer, vilket i sin tur eventuellt kan skilja sig markant fran
denna studie och pavisa annorlunda resultat. Ytterligare ett forslag for framtida forskning kan
vara att man undersoker lyxkonsumtion kopplat till yrken. Pa sa satt kan man klargéra om det
finns en skillnad pa varfor man lyxkonsumerar beroende pa yrket man haller pd med. Detta
skulle tillfora ett nytt perspektiv for lyxkonsumtion och dess anledningar beroende pa faktorer
som ekonomisk forutsattning eller arbetsmiljo. Vidare skulle framtida forskning inom
lyxkonsumtion &ven kunna jamféra anger inom lyxkonsumtion till mer vanlig konsumtion.
Detta skulle mojligen kunna visa pa annorlunda anledningar for anger, men samt annorlunda

satt att hanteras med detta inom billig konsumtion till skillnad fran dyrare.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide (Exkl foljdfragor)

For vilket skal kanner du att du lyxkonsumerar?

Motiv

Vad tycker du om logotyper?

Tycker du det ar viktigt att logotypen ska vara synlig fér omgivningen?

Hur kanner du angaende att vistas offentligt med en produkt utan ett marke/logotyp pa?
Vad kénner du eller hur reagerar du om ditt kdp inte uppmarksammas av allménheten?

Motiv

Kan du berétta om vad du kanner innan respektive efter du utfor ett dyrt kop?

Vad ké&nner/upplever du ndr du anvander en dyr produkt?

Varfor kanner du att dyra kop framhéver sadana kanslor?

Spelar varumarket roll for dessa k&nslor? Om ja, hur?

Hur reagerar du nar du ser folk i din omgivning anvanda samma produkt som den du har?

Motiv

Vad utmarker bra kvalitet enligt dig?

Hur kanner du angaende piratkopior och dess kvalitet?

Vad for egenskaper kan dyra produkter ha till skillnad fran mindre dyra produkter?
Kan du berétta lite om dina erfarenheter av kvalitet i dyra produkter?

Anger och orsaker

Vilka anledningar ar vanligt férekommande for din anger?

Kan din anger vara en foljd av en jamforelse av produkten med andra mojliga alternativ som
kunde leda till battre resultat?

Ar det vanligt att du forutser dnger innan du utfor ett dyrt kop? Om ja, brukar du utfora kopet
trots det?

Kanner du att detta ar mer av en reflektion dver kopet eller &r det anger? Och hur skiljer du en
reflektion fran anger?

Kanslor efter kép

Har du vid nagot tillfalle utfort ett dyrt kop trots att du vet att du inte bor? (Exemplifiera)

Ar det vanligt att du forsoker rationalisera eller ge fornuft at ett dyrt kop som du inte borde
utfort/inte ar néjd med? Om ja, hur och varfor?

Ar det vanligt att du undviker situationer och information som kan oka eller pAminna dig om
kopet och din anger?

Ar kanslan av anger liknande kinslan av obehag for dig? Om inte, varfor?

Forlangning av jaget

Hur uppfattar omgivningen dig tror du?

Paverkar lyxprodukter denna uppfattning? Varfor/varfor inte

Alt: Upplever du dig annorlunda i omgivningens med hjalp av lyxprodukter/ Upplever du att
produkten forvandlar dig till en annorlunda person i omgivningen 6gon savél som dina egna?
Anvéander du lyxprodukter som ett satt att framja din identitet och typen av person du &r?
Ké&nner du att produkten forbattrar din sjalvkansla/sjalvfortroende?

Ser du lyxprodukter som en symbol av energi och tid som du lagt ner? (Exemplifiera)
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