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Sammanfattning

| kontexten av ekonomiska foréandringar har skiftande konsumentbeteenden betydelse. Ett
exempel &r att den hoga inflationen i Sverige har medfort ett forandrat konsumentbeteende
gallande behov och kop av icke-nddvéndiga varor som modeprodukter.

Konsumentbeteende vid kdp av mode kan bland annat forklaras med hjélp av
kundengagemang, dar graden av engagemang hos modekonsumenter utmarks av intresse for
mode, kpvanor och tid som spenderas pa beslutsfattande vid kép av mode. Utdver graden av
engagemang uppvisar aven konsumenter ett kdnslomassigt eller kognitivt engagemang vid
kop av mode, vilket paverkar hur de upplever vérde. Vid kép av mode paverkas
konsumenternas upplevelse av varde av faktorer som konsumentens behov, produktens pris,
produktkvalitet och produktens livslangd. Dessutom upplever konsumenter hedonistiskt eller
utilitaristiskt varde vid kop av mode, vilket bland annat styrs av deras kopmaotiv och
kopupplevelser.

En kunskapslucka identifierades gallande hur hog inflation paverkar graden av engagemang i
samband med kop av mode samt hur detta paverkar konsumenternas upplevda varde.
Studiens syfte var saledes att vidare undersoka hur engagemang uttrycks vid kop av
modeprodukter och hur engagemang paverkar upplevt véarde i samband med ekonomiska
forandringar. Forskningsfragan var “hur beskriver modekonsumenter sitt engagemang i
samband med deras kopresa vid kop av mode och hur paverkar hog inflation som en
ekonomisk forandring upplevelsen av varde?” Studien gjorde en kvalitativ undersokning med
hog inflation som undersokningskontext. Den kvalitativa undersékningen bestod av sju
semistrukturerade kvalitativa intervjuer som genomfordes digitalt.

Studien visade att mattligt engagerade modekonsumenter framst uppvisar ett kognitivt
engagemang, medan modekonsumenter med hdgre grad av engagemang uppvisar
kanslomassigt engagemang. Studiens slutsats visar dven att mattligt engagerade konsumenter
upplever utilitaristiskt varde vid kop av mode, medan de med hdgre grad av engagemang
upplever hedonistiskt vérde vid kop av mode. | kontexten av hog inflation som ekonomisk
forandring fordndras en del av modekonsumenternas kopbeteende och upplevda varde genom
att de uttrycker en 6kad priskénslighet, 6kat behov av utilitaristiskt véarde och langre
beslutfattningstid vid kdép av modeprodukter. Studien betonar vikten av att beakta
ekonomiska forandringar i omvarlden vid analys av konsumentbeteende och uppfattningar
om upplevt vérde vid kdp av mode i kontexten av marknadsforing.

Nyckelord: Mode, konsumentbeteende, kdpresa, engagemang, upplevt varde



Fashion Consumer Behavior During a Time of
High Inflation

A qualitative study exploring fashion consumers’
perceived value and involvement.

Abstract

In the context of economic changes, shifting consumer behaviors hold significance. One
example is the high inflation in Sweden, which has led to a shift in consumer behavior
regarding needs and purchases of non-essential items such as fashion.

Fashion consumer behavior can be explained by involvement, which is characterized by their
interest in fashion, purchasing habits, and decision-making time. Fashion consumers also
exhibit emotional or cognitive involvement, which influences the value perception. Factors
such as consumer needs, product price, quality, and longevity affect consumers' value
perception when buying fashion. Furthermore, consumers experience hedonic or utilitarian
value when purchasing fashion, influenced by their motives, and buying experiences.

A knowledge gap was identified regarding how high inflation affects the degree of
involvement in fashion purchases and how this impacts consumers' perceived value.
Therefore, the aim of this study was to further investigate how involvement is expressed in
fashion purchases and how involvement influences perceived value in the context of
economic changes. The research question was, 'How do fashion consumers describe their
engagement during their fashion buying journey, and how does high inflation as an economic
change affect the experience of value?' The study conducted qualitative research with high
inflation as the research context and consisted of seven semi-structured qualitative interviews
conducted digitally.

The study shows that moderately involved fashion consumers primarily exhibit cognitive
involvement, while those with a higher degree of involvement demonstrate emotional
involvement. Moderately involved consumers experience utilitarian value in fashion
purchases, whereas those with a higher level of involvement experience hedonic value. In the
context of high inflation as an economic change, some fashion consumers' purchasing
behavior and perceived value change with increased price sensitivity, an increased need for
utilitarian value, and longer decision-making time when buying fashion. Therefore, the study
highlights the importance of considering economic changes in the analysis of consumer
behavior and perceived value in fashion purchases in a marketing context.

Keywords: Fashion, Consumer Behavior, Buyer Journey, Involvement, Perceived Value
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1 Inledning

Konsumentbeteende &r foremal for kontinuerliga forandringar i omvarlden, som forandringar
i ekonomin (Grewal, Roggeveen, Compeau och Levy 2012, s. 5). Férandringar i ekonomin
bidrar till ett férandrat konsumentbeteende och paverkar konsumenternas upplevelse av vérde
(ibid.). Konsumentbeteende definieras som de processer som individer genomgar for att vélja
produkter som uppfyller deras dnskemal och behov (Mansoor & Jalal 2011, s. 104).
Definitionen framhaller vikten av att forsta konsumentens beteende och preferenser (ibid.).

Ozdamar Ertekin, Sevil Oflac och Serbetcioglu (2020, s. 284) betonar vikten av att studera
skiftande konsumentbeteende vid kdp av icke-nddvandiga varor som uppstar pa grund av
forandringar i ekonomin. Forandringar i ekonomin har medfort att ekonomiska fragor har fatt
okad uppmarksamhet (ibid.). En forandring i ekonomin som fatt 6kad uppmarksamhet i
Sverige ar den hoga inflationen (SCB 2022). Den hoga inflationen har orsakat att
konsumenter minskat inkdp av bland annat kl&der och skor (Svensk Handels stilindex HUI
2023).

Konsumenters upplevelser av inflation och prisforandringar ar nagot som lange studerats
inom olika forskningsdiscipliner som nationalekonomi och marknadsféring (Ranyard, Del
Missier, Bonini, Duxbury & Summers 2008, s. 379). For att studera hur konsumentbeteende
vid kdp av mode paverkas av ekonomiska forandringar som hdg inflation &r ett
marknadsforingsperspektiv betydelsefullt. Anledningen till att ett marknadsforingsperspektiv
ar betydelsefullt beror pa att forklaringsmodeller som anvéands inom nationalekonomin inte &r
anvandbara for att forklara konsumentens beslutsfattande vid kép av mode, eftersom mode
berér konsumentens subjektiva preferenser (Sproles 1983, s. 429). De subjektiva
preferenserna styrs av stil och smak och paverkar konsumenternas val av produkter (ibid.).
Under tider av ekonomisk forandring star modekonsumenter mellan ett val av 6nskan att
kopa eller inte kdpa modeprodukter, eftersom konsumenterna forsdker hantera ekonomisk
osakerhet (Ozdamar Ertekin, Sevil & Serbetcioglu 2020, s. 284).

Mode definieras som tillfalliga cykliska fenomen som konsumenter anammar under en
specifik tid och situation (Sproles 1981, s. 116). Klader &r ett klassiskt exempel for
modeprodukter, men modeprodukter kan &ven breddas och inkludera produkter som &r
estetiskt tilltalande och socialt synliga for att uttrycka konsumentens personlighet (Sproles
1981, s. 116). Vid kop av mode paverkas aven konsumentbeteendet av engagemang samt
vilken typ av vérde som kdpupplevelsen bidrar med (O'Cass & Choy 2008, s. 349; Sullivan,
Kang & Heitmeyer 2012, s. 478; Babin, Darden & Griffin 1994, s. 646). Modebranschen
kénnetecknas av cykliska trender och darfor ar det relevant att marknadsférare har kunskap
om mode som fenomen for att hantera och forutse forandringar i konsumentbeteende (Sproles
1981, s. 116).



1.1 Problembakgrund

Marknadsféring inom mode handlar om att hantera och méta konsumenternas behov, vilket i
sin tur bidrar till forbattrade prestationer och stérkt konkurrenskraft hos modeforetag (Barnes
2013, ss. 193-195). Modebranschen ar under standig forandring som en foljd av
sasongscykler, forandringar i trender samt utveckling av nya digitala teknologier (ibid.).

Modeforetag paverkas aven av externa faktorer som landets ekonomiska situation (Elhajjar
2022, ss. 7-8). Under mars 2023 hamnade inflationen i Sverige pa 8,0 procent, till skillnad
fran Riksbankens mal som ér att inflationen ska ligga pa 2 procent per ar (Riksbhanken
2022a). Inflation innebér att pengar tappar vérde Over tid, vilket resulterar i att konsumenter
inte far lika mycket varde for pengarna (SCB 2022, s. 8; Riksbanken 2022b). Elhajjar (2022,
s. 8) betonar att under en ekonomisk kris som orsakas av hog inflation, dvervager
modekonsumenter faktorer som pris och varde vid kdp av mode. Samtidigt menar Sharma
och Sonwalkar (2013, s. 35, 41) att under ekonomisk forandring, férandras éven
konsumenternas kopbeteende och behov.

Skouras, Avlonitis och Indounas (2005, s. 362) forklarar att bade marknadsforing och
nationalekonomi &r tva discipliner som studerar prissattningar och prisforandringar, daremot
anvander disciplinerna olika perspektiv. Marknadsforing som disciplin fokuserar pa
konsumentens perspektiv, dar priset inte alltid &r den avgorande faktorn (ibid.). Jamfort med
nationalekonomi som fokuserar pa nyttomaximering dar priset ar den mest avgorande faktorn
i konsumentens kop (Skouras, Avlonitis & Indounas 2005, s. 362). Det vill s&ga att
anvandning av ett marknadsforingsperspektiv ar anvandbart for att studera konsumenters
upplevelser (Skouras, Avlonitis och Indounas 2005, s. 362).

Enligt marknadsforingsteorier har ekonomiska faktorer en paverkan pa konsumentbeteendet
och konsumenternas kopkraft, ett exempel pa en ekonomisk faktor ar hog inflation (Ramya &
Ali 2016, s. 79). Den hoga inflationen bidrar till minskad kopkraft som en foljd av att den
allmanna prisnivan stiger, vilket gor att konsumenter har mindre pengar att spendera pa varor
som inte ar livsnddvandiga, exempelvis modeprodukter (Ramya & Ali 2016, s. 79). Med
andra ord, hog inflation leder till att konsumentbeteendet skiftar (ibid.).

Barnes (2013, s. 187) menar att ndr konsumentbeteendet vid kop av mode skiftar, forandras
aven behoven och konsumentens upplevda varde av produkterna. Forstaelse kring
konsumenternas behov och beteenden samt hur dessa paverkar konsumenternas upplevda
vérde &r betydelsefullt for modeforetag, eftersom modebranschen &r en konkurrensutsatt
bransch (Barnes 2013, s. 187).

Ett sétt att forsoka bemota konsumenternas behov &r att studera konsumentbeteende
(Mansoor & Jalal 2011, s. 104). Jisana (2014, s. 34) forklarar att en konsument &r en person
som koper en produkt for personlig konsumtion. Saledes behandlar konsumentbeteende hur
individer tar beslut om att spendera tillgangliga resurser som tid och pengar for att konsumera



produkter de ar i behov av (ibid.). Med andra ord &r beslutfattande en central del av
konsumentbeteende (Taylor 1974, s. 54).

De beslutfattningsprocesser som en konsument genomgar i sin kdpresa bestdams av interna
samt externa faktorer, vilket tillsammans paverkar det allmanna konsumentbeteendet
(Mansoor & Jalal 2011, s. 111). De interna faktorerna som paverkar konsumentens val av
produkter involverar kdnslomassiga och kognitiva faktorer (Babin, Darden & Griffin 1994, s.
653). For att beskriva hur de kanslomassiga och kognitiva faktorerna paverkar konsumentens
upplevda varde i kdpresan anvands hedonistiskt véarde och utilitaristiskt varde (ibid.).
Hedonistiskt varde framhé&ver den kanslomadssiga upplevelsen av att konsumera, jamfort med
utilitaristiskt varde som handlar om att tillfredsstélla ett behov genom att kdpa en produkt av
praktiska och funktionella skal (Babin, Darden & Griffin 1994, s. 654). Ramya och Ali
(2016, s. 76) betonar att externa faktorer som ekonomiska forandringar i form av hog
inflation &ven kan paverka det allmanna konsumentbeteendet.

Saledes blir det betydelsefullt fér modeforetag att ha kunskap om hur konsumenter agerar vid
hdg inflation, for att kunna utveckla pris- och marknadsforingsstrategier, bemota kundernas
behov samt skapa lénsamhet (Barnes 2013, s. 194; Elhajjar 2023, s. 7). Dock menar Barnes
(2013, s. 196) att modekonsumenter ofta Overtalas till att betala relativt hoga priser for mode
som en foljd av det potentiellt upplevda vardet med design och varumarke. Det vill sdga att
pris och varumarke ar tva sammanhéngande attribut i konsumentens upplevda vérde av en
produkt (Rao 1984, s. 10). Pris har dock en mer individuell paverkan pa konsumentbeteende
nér konsumenten har mindre pengar att réra sig med (Putler 1992, s. 289). Konsumenter har
mindre pengar att réra sig med nar det ar hog inflation, eftersom pengar tappar i varde och
konsumenterna far mindre vérde for pengarna (SCB 2022, s. 8; Riksbanken 2022b).

Grewal et al. (2012, s. 1) menar att konsumenter blir alltmer medvetna om attributet pris vid
utvardering av ett varumarke, vilket ar en foljd av att konsumenter har tillgang till
prisinformation via mobiltelefoner. Lynch och Barnes (2020, s. 486) poédngterar att
utvecklingen av nya digitala teknologier har forandrat konsumentbeteendet vid kdp av mode.
Konsumenternas beslutfattningsprocess har blivit mer komplex som en féljd av att
modeforetag har olika kanaler och kontaktpunkter som integreras med kundens digitala
enheter eller mobiltelefoner, vilket paverkar den 6vergripande varumarkesupplevelsen (ibid.).
Towers och Towers (2021, s. 335) forklarar att kontaktpunkter ar de punkter i kundresan dar
kunden kommer i kontakt eller interagerar med ett foretag och dess produkter. Antingen kan
kontaktpunkterna vara fysiska i butik eller digitala online samt kontrolleras av foretaget eller
vara utanfor dess kontroll (ibid.). Huré, Picot- Coupey och Ackermann (2017, s. 324)
poangterar att teknikutvecklingen inom detaljhandeln gjort att konsumenternas upplevda
varde av information och tillganglighet som tidigare framhavdes av fysiska butiker inte
langre ar relevant. Det vill s&ga att fysiska butiker har forlorat det utilitaristiska vardet som de
tidigare bidrog med for modekonsumenter som en foljd av utvecklingen av onlinebutiker
(ibid.).



1.2 Problemdiskussion

Till att borja med har konsumenter en central roll inom marknadsforing, eftersom
marknadsforingsutovare tar beslut med hjélp av antaganden om konsumentbeteende (Jisana
2014, s. 42). For att foretag ska skapa varde for konsumenter behovs en forstaelse for
konsumentbeteende mot olika produkter som erbjuds (ibid.). Forstaelse for
konsumentbeteendet genererar kunskap om olika konsumentsegment, vilket bidrar till
forbattrade marknadsforingsstrategier i syfte att skapa lI6nsamhet (Jisana 2014, s. 42).
Samtidigt ar ett marknadsfoéringsperspektiv av vikt for att studera konsumentbeteende,
eftersom perspektivet fokuserar pa det verkliga och subjektiva konsumentbeteendet (Skouras,
Avlonitis & Indounas 2005, s. 369).

Som tidigare ndmnt menar Sproles (1983, s. 429) att mode berér konsumentens subjektiva
preferenser och paverkar konsumentbeteende. Inom modebranschen kan konsumentbeteende
forklaras med hjalp av kundengagemang (O'Cass & Choy 2008, s. 349). Cardoso, Costa och
Novais (2012, s. 645) har med hjalp av sin studie foreslagit en ny metod for att segmentera
portugisiska modekonsumenter utefter engagemang. Graden av engagemang vid kop av mode
kan segmenteras i tre olika konsumentprofiler som &r apatisk (inte engagerad), mattlig
(ganska engagerad) och entusiast (hdgt engagerad) (ibid.). Cardoso, Costa och Novais (2012,
s. 645) avslutar sin studie med att foresla att segmentering av konsumentprofiler utifran
apatisk (inte engagerad), mattlig (ganska engagerad) och entusiast (h6gt engagerad) dven bor
studeras i andra kulturella sammanhang och inte bara Portugal. Lynch och Barnes (2020, s.
477) har anvéant konsumentprofilen med hdgt engagemang, framtagen av Cardoso, Costa och
Novais (2012, s. 645), for att studera htgengagerade modekonsumenters kdpresa. Dock
poangterar Lynch och Barnes (2020, s. 477) att graden av engagemang som uttrycks vid kop
av mode ar ett spektrum utan tydliga gréanser.

En aspekt av modekonsumenter som uppvisar en hég grad av engagemang ar att
konsumenterna ser fler skillnader mellan varumaérken, uppvisar en hog grad av
varumarkeslojalitet och &r mindre priskansliga vid kdp av mode (Ramirez & Goldsmith 2009,
s. 209; O’Cass & Choy 2008, s. 349). Kinsley, Josiam och Lockett (2010, s. 571) poéngterar
att hdgengagerade modekonsumenter handlar regelbundet och spenderar en stor del av sin
budget pa mode varje manad. Vieira (2009, s. 181) uttrycker att graden av engagemang som
modekonsumenter uppvisar vid kdp av mode &r positivt och signifikant relaterat till tiden som
spenderas pa beslutsfattande. Med andra ord menar Lynch och Barnes (2020, s. 477),
Ramirez och Goldsmith (2009, s. 209), O’Cass & Choy (2008, s. 349), Kinsley, Josiam och
Lockett (2010, s. 571) samt Vieira (2009, s. 181) att engagemang vid kép av mode uttrycks
och framhavs pa olika satt och att det inte finns tydliga kriterier for att definiera en engagerad
modekonsument. En orsak till att engagemang vid kop av mode uttrycks och framhavs pa
olika sétt kan bero pa att engagemang &r ett spektrum utan tydliga granser, samt att mode
berdr konsumentens subjektiva preferenser (Lynch & Barnes 2020, s. 477; Sproles, 1983, s.
429).



Grewal et al. (2012, s. 5) poangterar att konsumentbeteendet skiftar som en foljd av
forandringar i ekonomin samt teknologisk utveckling, som férandrar konsumentens
upplevelse av varde och kdpbeteende. Forandringar i ekonomin paverkar osakerheten som
konsumenter upplever, vilket paverkar osakerheten som foretag upplever (ibid. s. 3).
Osékerheten leder till att foretag bor anpassa sina affarsmodeller for att battre bemota
konsumenternas osakerhet (Grewal et al. 2012, s. 3). Dock, bor féretag forst bilda en
forstaelse for vilka konsumenterna ar samt vad som motiverar dem i kdpresan for att darefter
kunna svara pa det forandrade konsumentbeteendet (ibid.). Ett skifte i konsumentbeteende
som uppstar som en foljd av osékerhet i den ekonomiska miljon ar att en del konsumenter
tenderar att spara pengar genom att endast kdpa produkter som ar rabatterade, medan andra
konsumenter okar sitt spenderande for att fa en kanslomassig tillfredsstallelse (Grewal et al.
2012, s. 3).

Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012, s. 459) har kvantitativt studerat hur engagemang vid
kop av mode paverkar det upplevda kopvardet. Resultatet av studien har identifierat att utover
grad av engagemang finns det ytterligare tva dimensioner av modeengagemang, som ar
kognitivt engagemang och kénsloméssigt engagemang (ibid. s. 478). Studiens resultat visar
aven att de kdnslomassiga och kognitiva dimensionerna av modeengagemang har en direkt
paverkan pa upplevt véarde (Sullivan, Kang & Heitmeyer 2012, s. 478). Konsumenter som
uppvisar ett kdnsloméassigt engagemang vid kdp av mode tenderar att uppleva vérde nér
modeprodukter framhéver deras utseende eller kopupplevelsen tillhandahaller en
verklighetsflykt (ibid.). I kontrast till detta upplever modekonsumenter som uppvisar ett
kognitivt engagemang inte nagot varde fran fysiska butiker eller kdpupplevelsen, eftersom de
har en mer komplex och rationell beslutfattningsprocess (Sullivan, Kang & Heitmeyer 2012,
S. 478).

Dock har Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012) kvantitativt studerat konsumenter som
befinner sig i USA och Taiwan. Det vill sdga att studiens resultat framfor betydelsefulla
insikter om hur kansloméssigt och kognitivt engagemang paverkar konsumenters upplevda
vérde vid kdp av mode. Dock &r resultatet inte 6verforbart till Sverige, eftersom USA,
Taiwan och Sverige har olika ekonomiska forhallanden. Dessutom har Sullivan, Kang och
Heitmeyer (2012) endast studerat hur engagemang vid kop av mode paverkar det upplevda
kopvardet och har inte haft ett fokus pa ekonomiska forandringar.

Grundeys (2009, s. 16) resultat indikerar att vid ekonomiska férandringar ar konsumenter
mindre varumarkeslojala och mer priskansliga. Darfor borjar foretag att experimentera med
prissattning vid ekonomiska férandringar for att bemdéta konsumenternas forandrade behov
(ibid.). Foretagen stravar efter att tillnandahalla hogre ekonomiskt varde till konsumenten,
genom att konsumentens upplevda vérde av en produkt overstiger det betalda priset (Grundey
2009, s. 18). Thaos (2013, s. 49) resultat visar att konsumenter minskar sin konsumtion av
icke-n6dvandiga varor under inflationstider genom att kdpa rabatterade varor och billigare
varumarken. Dock géller Thaos (2013) studie endast for snabbt rorliga konsumtionsvaror och
inte for mode.



Elhajjar (2022, s. 6) har kvalitativt studerat vilka faktorer som paverkar modekonsumenters
kdpbeteende under tider av ekonomisk kris i Libanon. Resultatet visade att modekonsumenter
blir mer pris- och vardemedvetna vid kdp av mode i syfte att minska spenderingen (ibid.).
Studien visade dven att modekonsumenter minimerade frekvensen av kép samtidigt som de
uppvisade en hogre grad av varumaérkeslojalitet som en féljd av den ekonomiska krisen i
Libanon (Elhajjar 2022, s. 7). Dock géller resultatet av studien endast i kontexten av Libanon
som en geografisk avgransning, eftersom Elhajjar (2022, s. 8) betonar att studiens resultat ar
influerade av Libanons ekonomiska forhallanden som en kontext for studien. Det vill sdga att
Elhajjars (2022) resultat om vilka faktorer som paverkar konsumentbeteendet vid kép av
mode under en ekonomisk kris &r av intresse. Dock &r resultatet inte 6verforbart till Sverige,
eftersom Libanon och Sverige har tva olika ekonomiska forhallanden. Elhajjar (2022) har
dven endast studerat modekonsumenter i Libanon, utan ett fokus pa uppvisat engagemang vid
kop av mode.

Sammanfattningsvis skiftar konsumentbeteendet som en foljd av férandringar i ekonomin
som hdg inflation, dar konsumenter bland annat minskar sina inkop av icke-nédvandiga varor
som mode (Grewal et al. 2012, s. 5; Ramya & Ali 2016, s. 79). Som en foljd av ett fordndrat
konsumentbeteende forandras &ven konsumenternas behov och upplevda varde av
modeprodukter (Barnes 2013, s. 187). Tidigare studier har identifierat att ekonomiska
forandringar som hog inflation leder till att modekonsumenter blir mer pris- och
vardemedvetna vid kép av mode (Elhajjar 2022, s. 7). Dessutom har tidigare studier aven
identifierat att utéver graden av engagemang vid kop av mode kan konsumenter dven uppvisa
ett kanslomassigt eller kognitivt engagemang, vilket paverkar hur konsumenterna upplever
varde (Sullivan, Kang & Heitmeyer 2012, s. 478). Mode berdr konsumenternas personliga
upplevelser och preferenser géllande stil och smak (Sproles 1983, s. 429). Déarfor blir det
betydelsefullt att ur ett marknadsforingsperspektiv bilda en forstaelse for hur ekonomiska
forandringar som hog inflation paverkar det upplevda vérdet. Det finns aven en
kunskapslucka om hur graden och typen av engagemang forandras under en kontext av hog
inflation i Sverige, samt hur detta paverkar konsumenternas upplevda vérde i kdpresan. Ett
marknadsforingsperspektiv bidrar dven med insikter om hur det verkliga och subjektiva
konsumentbeteendet ser ut (Skouras, Avlonitis & Indounas 2005, s. 369).



1.3 Syfte och forskningsfraga

Ovanstaende problembakgrund och problemdiskussion pekar pa att det finns en
kunskapslucka om hur hdg inflation paverkar graden av engagemang i samband med kop av
mode samt hur detta paverkar konsumenternas upplevda vérde. Samtidigt &r engagemang vid
kop av mode ett spektrum utan tydliga granser och mode berdr konsumentens subjektiva
preferenser, vilket gor att engagemang vid kop av mode inte &r enformigt. Syftet med studien
ar darmed att vidare undersoka hur engagemang uttrycks vid kop av modeprodukter och hur
engagemang paverkar upplevt varde i samband med ekonomiska forandringar. Saledes &r
forskningsfragan som amnar styra studien och uppfylla syftet:

- Hur beskriver modekonsumenter sitt engagemang i samband med deras kopresa vid
kop av mode och hur paverkar hog inflation som en ekonomisk forandring
upplevelsen av varde?

1.4 Avgransningar

For denna uppsats har avgransningar genomforts for att undersoka forskningsfragan. Till att
bdrja med avgransades ekonomisk forandring till hog inflation. Darefter genomfordes en
geografisk avgransning till Sverige som undersokningsomrade. Darefter avgransades dven
undersdkningen till mode som studieobjekt. Till sist avgransades &ven val av respondenter till
kvinnor mellan 21 och 28 ar. De avgransningar som gjorts for att undersoka forskningsfragan
kommer att vidare motiveras och forklaras i metodkapitlet (se “3 Metod”).



2 Teoretiskt ramverk

Studiens forskningsfraga @mnar studera hur modekonsumenter beskriver sitt engagemang i
samband med deras kopresa vid kép av mode och hur ekonomiska férandringar paverkar
upplevelsen av vérde. Darfor kommer féljande kapitel redogora for teorier och ramverk som
behandlar uppvisat engagemang inom modekonsumtion, konsumentbeteende vid kop av
mode samt konsumenters upplevda vérde.

Teorin om uppvisat engagemang inom mode &r relevant eftersom graden av engagemang som
en modekonsument uppvisar i sin kopresa ar en betydelsefull faktor vid undersékning av
konsumentbeteende. Kinsley, Josiam och Locket (2010, s. 571) betonar att hégengagerade
modekonsumenter handlar oftare och spenderar mer pengar pa mode varje manad. Samtidigt
minskar konsumenternas kopkraft under perioder av hog inflation och konsumenter tenderar
att minska spenderingen pa mode (Ramya & Ali 2016, s. 79). Darfor ar det relevant att ta
hénsyn till grad och typ av engagemang som modekonsumenter uppvisar i sin kdpresa i det
teoretiska ramverket.

Samtidigt ar teorin och ramverket om konsumentbeteende vid kép av mode av relevans,
eftersom Lynch och Barnes (2020, s. 486) poangterar att utvecklingen av nya digitala
teknologier har forandrat konsumentbeteendet vid kdp av mode. Konsumenternas
beslutfattningsprocess har blivit mer komplex som en foljd av att modeforetag har olika
kanaler och kontaktpunkter som integreras med kundens digitala enheter eller mobiltelefoner,
vilket paverkar den 6vergripande varuméarkesupplevelsen (ibid.). Saledes &r Lynch och
Barnes (2020) teori och ramverk av relevans for att fa ett heltdckande perspektiv gallande
modekonsumenters uppvisade engagemang i deras kdpresor.

Till sist & teorin om konsumentens upplevda vérde relevant eftersom vid kop av mode
dvervager konsumenter fler aspekter an enbart pris, vilket Skouras, Avlonitis och Indounas
(2006, s. 362) betonar &r centralt inom marknadsforing. | syfte att kunna férbattra
vardeerbjudandet for hdgengagerade modekonsumenter kravs det en forstaelse for vilka
attribut utover pris som paverkar konsumenternas upplevelse av varde (Barnes 2013, s. 187).

2.1 Uppvisat engagemang vid modekonsumtion

Som tidigare namnts, kan konsumentbeteende vid kop av mode forklaras med hjélp av
kundengagemang (O'Cass & Choy 2008, s. 349). Konsumenters intressen och képvanor
avgor graden av uppvisat engagemang vid kop av mode (Michaelidou & Dibb 2006, s. 449).
Konsumentens grad av engagemang ar aven en central del av modebranschen (ibid.). |
kontext av konsumentbeteende och mode definieras engagemang som den utstrackning som
konsumenten ser mode som en meningsfull och engagerande aktivitet i sitt liv (O’Cass 2004,
s. 870). Modeforetag bor saledes strava efter att bilda en forstaelse kring och uppmuntra en
hog grad av engagemang hos modekonsumenterna (ibid.).



2.1.1 Grad av engagemang vid modekonsumtion

Modekonsumenter som uppvisar en hégre grad av engagemang ar mindre priskéansliga an de
konsumenter som uppvisar lagt engagemang (Naderi 2013, s. 101). Vieira (2009, s. 181)
menar att graden av engagemang som en konsument uppvisar vid kop av mode, specifikt
klader, aven associeras med tid som spenderas pa beslutsfattande vid kdp. Det vill séga att
hogengagemang inom modekonsumtion och tid som spenderas pa att kdpa produkterna &r
signifikant och positivt relaterade (ibid. s. 191). En hégengagerad modekonsument kan
spendera mer tid pa att ta beslut om kdp genom att prova klader, vilket gor konsumenten mer
involverad (Vieira 2009, s. 191). Dessutom podangterar Vieira (2009, s. 190) att engagemang
vid kop av mode 6kar med aldern och att ju dldre en modekonsument &r, desto mer engagerad
ar den.

O’Cass (2004, s. 878) podngterar att utmaningen med att studera konsumenters engagemang
ar att det finns andra faktorer som paverkar engagemang och formar konsumentbeteendet vid
kop av mode. En ytterligare faktor som paverkar graden av engagemang ar konsumentens
subjektiva kunskap om mode (ibid. s. 879). Det vill sdga, modekonsumenter som har kunskap
om mode uppvisar en hogre grad av engagemang (O’Cass 2004, s. 879).

Kinsley, Josiam och Lockett (2010, s. 571) understryker att kvinnliga modekonsumenter
uppvisar en hogre grad av engagemang &n manliga modekonsumenter vid kop av mode.
Modekonsumenter som uppvisar en hdg grad av engagemang spenderar mer pengar pa mode
varje manad, jamfort med de som uppvisar en lag grad av engagemang (ibid.). Konsumenter
som uppvisar en hdg grad av engagemang vid kdp av mode uppvisar dven behov av att folja
trender inom modebranschen (Bockholdt, Kemper & Brettel 2020, s. 7). Kinsley, Josiam och
Locket (2010, s. 572) understryker &ven att modeféretag bor rikta marknadsféringsinsatser
mot de kvinnliga modekonsumenterna som uppvisar en hég grad av engagemang, eftersom
de handlar mode oftare och spenderar mer pengar an 6vriga konsumenter.

Cardoso, Costa och Novais (2012, s. 638) menar att modekonsumenter kan delas in i tre olika
kategorier for att forklara graden av engagemang: entusiaster, mattliga och apatiska. Den
forsta kategorin “entusiast” innebér att modekonsumenten har en hog grad av engagemang,
koper klader frekvent och uttrycker sig sjalv med hjélp av sin kladstil (ibid. s. 645). Cardoso,
Costa och Novais (2012, s. 638) betonar att modetrender och varumérke &r av stor betydelse
hos entusiaster. “Maéttlig” &r den andra kategorin som handlar om att en modekonsument har
ett engagemang for mode och kdper modeprodukter med mattlig frekvens, men att klader inte
anvands primart for att uttrycka sig sjélv (Cardoso, Costa & Novais 2012, s. 645). Den
mattliga modekonsumenten kannetecknas av sin forsiktighet i kopresan och vardesatter en
balans mellan pris, kvalitet och bekvamlighet vid kép av mode (ibid.). Forsiktigheten hos den
mattliga modekonsumenten uttrycks genom att de har ett konventionellt forhallningssatt till
modetrender. Den sista kategorin, apatisk, har lagst engagemang med litet intresse for mode.
Den apatiska modekonsumenten handlar sallan och upplever varde fran de funktionella
aspekterna av klader som lagt pris, bekvamlighet och kvalitet (Cardoso, Costa & Novais
2012, s. 645). Samtliga kategorier av modekonsumenter som Cardoso, Costa och Novais



(2012) presenterar, visualiseras i figur 1 och ar daven uppdelade fran Iagt till hdgt engagemang
och vad modekonsumenterna kannetecknas av.

Apatisk Mattlig Entusiast
Kiinnetecken Kiinnetecken Kiinnetecken
- Lagt engagemang - Engagemang - Hogt engagemang
- Inte modeintresserad - Modeintresserad - Modeintresserad
- Koper klider sillan - Klidder anvinds inte for att uttrycka - Uttrycker sig sjalva med hjdlp av
- Inte viktigt med varumirke sig sjilv sin kladstil
- Ser klader som ndgot som - Forsiktiga nir de handlar - Viktigt med varumarke
uppfyller en funktion - Balans av pris, kvalitet och - Képer klader ofta
- Virdesitter pris, kvalitet och bekvamlighet vid kip - Intresse for modetrender
bekvimlighet - Konventionellt forhdllningssitt till - Spenderar mycket tid pa

modetrender. beslutsfattning vid kép av mode

- Koper kldader med mattlig frekvens

Figur 1: Visuell forklaring av graden av engagemang

2.1.2 Kanslomassigt- och kognitivt engagemang vid modekonsumtion

Utover engagemang har Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012, s. 478) identifierat ytterligare
tva dimensioner av engagemang vid kép av mode, som &r kanslomassigt och kognitivt
engagemang. Konsumenter som uppvisar ett kdnslomassigt engagemang ar mer bendgna att
utvardera modeprodukter och képupplevelser med hjalp av kdnslomassiga faktorer och icke-
ekonomiska faktorer (ibid.). Det vill sdga huruvida modeprodukter bidrar till konsumentens
utseende och om kopupplevelsen kan tillhandahalla en verklighetsflykt, i stallet for
ekonomiska faktorer (Sullivan, Kang & Heitmeyer 2012, s. 478). Saledes ar konsumenter
som uppvisar ett kdnslomassigt engagemang mer bendgna att utbyta effektivitet eller
ekonomiskt varde for en kopupplevelse som far dem att glomma sin verklighet eller problem
(ibid.).

| kontrast till kdnslomassigt engagemang, finner de konsumenter som uppvisar kognitivt
engagemang vid kop av mode att de fysiska butiker de handlar i, inte tillhandahaller nog med
varde i form av effektivitet (Sullivan, Kang & Heitmeyer 2012, s. 478). Anledningen ar att
konsumenter som uppvisar ett kognitivt engagemang vid kép av mode har en mer komplex
och rationell beslutfattningsprocess, vilket gor att de inte upplever varde fran fysiska butiker
eller kdpupplevelser (ibid.). Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012, s. 479) poéngterar dven att
genom att anvanda tva olika dimensioner av modeengagemang, utéver grad av engagemang,
kan modeforetag skapa och utféra mer traffsdkra marknadsforingsstrategier.

2.2 Konsumentbeteende vid kop av mode

Konsumentbeteende och beslutfattningsprocessen i kopresan kan forklaras med hjélp av
teorin om kdpbeteende (Sheth, Garder & Garrett 1988, s. 110). Teorin om kdpbeteende
handlar om konsumentens beslutsfattande nar det finns manga valalternativ och huruvida
processen forenklas eller kompliceras beroende pa situationen (ibid.). Taylor (1974, s. 54)
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betonar att en central utmaning inom konsumentbeteende for konsumenter ar beslut, eftersom
konsumenter kan tvingas att mota osékerhet eller risk nar de ska fatta beslut.

Lynch och Barnes (2020, s. 478) presenterar ett ramverk som &r anpassat for hdgengagerade
konsumenters beslutsfattande vid kop av mode, vilket bygger vidare pa Blackwell, Miniard
och Engel-modellen som beskriver konsumentens beslutsresa. Ramverket inkluderar fler
beslutsfattande steg under kdpresan for mode samt olika kanaler och enheter som anvénds
under varje steg (ibid.). Lynch och Barnes (2020, s. 478) pekar pa att den dvergripande
varumarkesupplevelsen for hégengagerade modekonsumenter &r beroende av hur sémlést
kanalerna integreras i de olika stegen av kopresan (se figur 2). Modekonsumenter som
uppvisar hogt engagemang forvéntar sig att modeforetagen ska erbjuda omnikanaler (ibid.)
Med andra ord, en smidig och enhetlig képupplevelse oavsett om konsumenten valjer att
kdpa mode i fysisk butik eller online (ibid. s. 479).

Visa upp

> Inspiration > palt Utvérdering > Kap > Leverans Retur och dela '
med sig

jamforelse
Iy

Steg i kilpresan

Kanaler

Social media
Fysisk butik
Mobilapp
‘Webbsida online
Tidning

Fysisk butik
Webbsida online
Mobilapp

Mobil webbsida

Webbsida online
Fysisk butik
Mobilapp

Mobil webbsida
Callcenter

Fysisk butik
‘Webbsida online
Callcenter

Fysisk butik
Social media

Fysisk butik

Social media

A

A

A

\_’_l

Mobil
Dator

Dator
Mobil

Dator

Mobil

Enheter

Surfplatta

Varumiirkesupplevelse

Figur 2: Ramverk for konsumentbeteende (Lynch & Barnes 2020, s. 479)

De steg som en hogengagerad modekonsument gar igenom i képresan ar inspiration, sok och
jamforelse, utvardering, kop, leverans, retur och till sist visa upp och dela med sig av sitt kop
(Lynch & Barnes 2020, s. 478). Under kdpresan anvénder htgengagerade modekonsumenter
sig av kanaler som social media, fysisk butik, mobilappar, webbsida online och mobil
webbsida (ibid.). For att komma ét de olika kanalerna anvander hogengagerade
modekonsumenter enheter som mobiltelefoner, datorer och surfplattor (Lynch & Barnes
2020, s. 478). Nar modekonsumenter genomgar en beslutfattningsprocess med omnikanaler
bidrar varje kanal till en évergripande interaktion med varumarken.

Lynch och Barnes (2020, s. 484) menar att ramverket ar anvandbart for att bilda en forstaelse
for konsumentbeteendet hos hogengagerade modekonsumenter, eftersom de upplever en
hogre grad av risk i kdpresan vid kop av mode. Hoégengagerade modekonsumenter utvecklar
diverse riskminimerande metoder i kpresan for att minska den upplevda risken (ibid.).
Lynch och Barnes (2020, s. 484) betonar att nar fysiska och digitala kanaler integreras 6kar
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den upplevda risken for modekonsumenter, eftersom de har tillgang till en mangd
information och asikter. Tillgangen till en mangd information och asikter kan antingen hjalpa
eller stéra konsumenten i beslutsfattandet (ibid.). Dessutom uttrycker Lynch och Barnes
(2020, s. 484) att 1 steget “kop” anvander hogengagerade konsumenter sig av digitala kanaler
for att soka efter rabattkoder i syfte att minimera risken for finansiell forlust.

Lynch och Barnes (2020, s. 484) poangterar att en betydelsefull kanal som fortsatter att vara
av hogt vérde for hogengagerade modekonsumenter ar de fysiska butikerna, trots tillgangen
till andra digitala kanaler. De fysiska butikerna anvéands for att minimera risk for
konsumenterna gallande storlek och passform sa val som returnering av modeprodukter
(ibid.).

Huré, Picot- Coupey och Ackermann (2017, s. 324) lyfter &ven fram omnikanaler och
poangterar att det har paverkat hur konsumenter upplever vérde av fysiska butiker.
Digitaliseringen i detaljhandeln har gjort att konsumenternas upplevda utilitaristiska vérde
som tidigare framhavdes av fysiska butiker inte ar lika relevant i en omnikanalsmiljo (ibid.).
Den fysiska butikens roll har forandrats pa grund av omnikanaler och darfor behéver de
fysiska butikerna erbjuda mer an endast ett utilitaristiskt varde (Huré, Picot- Coupey och
Ackermann 2017, s. 324)

2.3 Konsumenters upplevda varde

Woodruff (1997, s. 148) betonar vikten av verksamheters konkurrenskraft pa marknaden och
darfor &r marknadsforingsstrategier for att leverera vérde till kunder centralt. For att dessa
strategier ska kunna implementeras behdver verksamheterna bilda en uppfattning kring hur
konsumenter upplever vérde och tillfredsstallelse (ibid. s. 143). Saledes menar Woodruff
(1997, s. 142) att konsumenter blir tillfredsstallda nér produkterna uppfyller det 6nskade
vardet.

2.3.1 Fyra typer av upplevt varde

Zeithaml (1988, s. 13) menar att konsumenter upplever varde pa fyra olika satt: (1) varde ar
lagt pris, (2) varde ar vad konsumenten vill ha av en produkt, (3) varde ar den kvalitet
konsumenten far for priset den betalar och (4) varde ar vad konsumenten far for vad den ger.

Den forstnamnda kategorin handlar om att konsumenten fokuserar pa priset for att utvardera
produktens varde (ibid.). Varde ar inte bara lagt pris, utan det kan dven vara ett tillfalligt
specialerbjudande som gor att konsumenten upplever vérde (Zeithaml 1988, s. 13).
Liechtenstein, Netemeyer och Burton (1990, ss. 56-57) vidareutvecklar hur konsumenter
uppfattar vérde i samband med priser och identifierar rabattmedvetna konsumenter som letar
efter tillfélliga specialerbjudanden. Det vill sdga hur konsumenten kan spara pengar i
samband med kopet av modeprodukten (ibid.).
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Den andra kategorin fokuserar pa vad konsumenten vill ha av en produkt (Zeithaml 1988, s.
13). Det vill sdga att konsumentens varde kan vara att produkten upplevs som anvandbar eller
onskvard (ibid.). Zeithaml (1988, s. 13) menar att anvandbarhet ar ett subjektivt matt pa
tillfredsstallelse som uppstar nar konsumenten anvander produkten. Att de subjektiva
preferenserna uppfylls &r en betydelsefull faktor vid kop av mode, eftersom personlig stil ar
central och paverkar konsumentens val av produkt (Sproles 1983, s. 429).

Den tredje kategorin handlar om konsumenter som finner att vérde ar den kvalitet de far for
priset de betalar (Zeithaml 1988, s. 13). | denna kategori ser konsumenterna vérde som ett
utbyte mellan ett attribut som de ger, pris, och ett attribut de far, kvalitet (ibid.). Dessa
konsumenter kollar antingen forst pa priset av produkten, sedan pa vardet som produkten
tillhandahaller, dar det upplevda vardet ar det lagsta priset de kan betala for ett varumarke
med kvalitet, eller att konsumenterna anser att vérde &ar prisvard kvalitet (Zeithaml 1988, s.
13). Liechtenstein, Netemeyer och Burton (1990, s. 63) vidareutvecklar aven denna kategori
och identifierar konsumenter som dr vardemedvetna. Konsumenter som &r vardemedvetna
fokuserar pa képnyttan och lagger mindre vikt i att anvanda tillfalliga specialerbjudanden
(ibid.).

Till sist identifierade Zeithaml (1988, s. 13) konsumenter som menar att vérde ar vad de far
for vad de ger och Gvervéger flera attribut dn pris och varde, som exempelvis hur manga
ganger produkten kan anvéandas. Konsumenter upplever aven varde som den produkt som kan
anvandas flest antal ganger till lagsta mojliga pris (ibid.).

De fyra olika satten for konsumenter att uppleva varde kan sammanfattas till en 6vergripande
definition av upplevt varde som &r att den totala beddmningen av varde som en konsument
upplever ar vilken nytta som erhalls i forhallande till vad som ges i utbyte (Zeithaml 1988, s.
14). Det som erhalls beror pa vad en konsument vill ha av en produkt och det som ges ar vad
konsumenten behover gora for att fa produkten som de vill ha (ibid.).

Séledes presenterar Zeithaml (ibid. s. 7) de komponenter som paverkar det upplevda vardet
hos konsumenter, vilket visualiseras i figur 3. Ramverket visar att konsumentens upplevda
varde beror pa varumarkesrykte, som paverkas av varumarkesnamn och nivan av
marknadsforing, samt upplevt monetért pris. Det ar dven betydelsefullt att podngtera att
Zeithaml (1988, s. 10) skiljer mellan objektivt pris, som &r det faktiska priset av en produkt,
och upplevt monetart pris, som ar konsumentens upplevda pris.
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Figur 3: Faktorer som paverkar konsumenters upplevda varde (Zeithaml 1988, s. 7)

Inom modebranschen paverkas det upplevda vardet hos konsumenter av intresset for mode
samt grad av uppvisat engagemang (Bhaduri & Stanforth 2017, ss. 185-186). Chi och Kilduff
(2011, s. 428) lyfter fram att pris &r den mest inflytelserika faktorn fér konsumenter vid kop
av klader, foljt av kvalitet. Detta stimmer 6verens med Lloyd och Luk (2012 s. 129) som
belyser att faktorerna pris och kvalitet &r centrala for konsumentens upplevda vérde.

2.3.2 Utilitaristiskt och hedonistiskt varde i kbpresan

Babin, Darden och Griffin (1994, s. 645) presenterar tva typer av kopupplevelser som kan
generera varde at konsumenter. Den forsta typen av kopupplevelse skapar ett utilitaristiskt
varde, det vill sdga att varde skapas nar kopupplevelsen uppfyller dess avsedda mal (ibid.).
Den andra typen av kopupplevelse skapar ett hedonistiskt vérde, det vill sdga att varde skapas
nér kdpupplevelsen ger en kénsla av njutning eller gladje fér konsumenten (Babin, Darden &
Griffin 1994, s. 645).

Ett upplevt utilitaristiskt kopvarde beror pa huruvida behovet som startar kdpresan
tillfredsstélls eller inte (ibid. s. 646). En kopresa som startas pa grund av ett uppvisat behov
bidrar till att konsumenter képer produkter pa ett medvetet och effektivt satt (Babin, Darden
& Griffin 1994, s. 646). Konsumenter som upplever utilitaristiskt vérde vid kdp av produkter
de ar i behov av, ser ofta kdpet som en malorienterad uppgift (ibid.). For att det utilitaristiska
vardet ska uppnas ar konsumenterna i behov av att produkten de eftersoker ska uppfylla ett
praktiskt behov och vardet skapas nér det praktiska behovet har uppfyllts (Babin, Darden &
Griffin 1994, s. 646). Det vill séga att ett utilitaristiskt varde skapas nar konsumentens
funktionella, fysiska eller ekonomiska behov uppfylls vid kop (ibid. s. 653). Till skillnad fran
utilitaristiskt varde, skapas hedonistiskt varde nar konsumentens emotionella behov av att
kopet ska vara en nojesfylld aktivitet uppnas (Babin, Darden & Griffin 1994, s. 653).

Jamfort med utilitaristiskt varde ar hedonistiskt varde mer subjektivt och personligt, eftersom

vardet skapas som en foljd av konsumenternas egen upplevelse (ibid.). Konsumenter som
upplever hedonistiskt véarde anser att kopresan ar underhallande i stallet for att endast
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uppfylla en praktisk uppgift (Babin, Darden & Griffin 1994, s. 646). Dessutom &r graden av
engagemang som en konsument uppvisar i kopet relaterat till hur de upplever varde vid kop,
dar hedonistiskt véarde och hog grad av engagemang har ett samband (ibid.).

2.4 Teorisyntes

Studiens forskningsfraga &r “hur beskriver modekonsumenter sitt engagemang i samband
med deras kopresa vid kop av mode och hur paverkar hag inflation som en ekonomisk
fordndring upplevelsen av viirde? ”. Forskningsfragan berér engagemang,
konsumentbeteende samt upplevelse av varde vid kop av mode. Saledes &r en teorisyntes
betydelsefull for att skapa en helhetsbild genom att integrera teorierna om engagemang vid
kop av mode, konsumentbeteende vid kép av mode och konsumentens upplevda varde for att
besvara studiens forskningsfraga. Figur 4 presenterar en teorisyntes av studiens teoretiska
ramverk dar teorierna om engagemang inom modekonsumtion kopplas ihop med
konsumentbeteende vid kdp av mode. Teorierna om konsumentbeteende vid kép av mode
kopplas till teorier om konsumentens upplevda vérde som kopplas tillbaka till teorierna om
engagemang vid kép av mode.

Teorisyntes

Engagemang vid kip av mode

[ Kinslomissigt

engagemang

Kognitivt engagemang J

Hogre grad av
£l gr ) Ju mer engagerad en Hogre grad av

. . engagemang leder till . = . = .

Behov av att filja . ) . modekonsument ér, desto engagemang leder till
hogre intresse for mode :
modetrender L . mer tid spenderar de pa att en modekonsument
och subjektiv kunskap om >
— beslutsfattning koper mode oftare

Engagemang paverkar konsumentens beteende 1 kdpresan vid kop
av mode

Konsumentbeteende vid kiip av mode

Férvintning om att Social media, fysisk butik, - s De fysiska butikerna dr
2 s Omnikanaler ir en . By
modefSretagens digitala mobila appar och o de mest tillforlitliga
L = . ~ bidragande faktor till -
och fysiska kanaler ska webbsidor anvinds under e Kkanalerna for
e . upplevd risk i képresan i
vara sémldst integrerade kdpresan minimering av risk

Konsumentbeteende paverkar upplevt virde vid kép av mode

Konsumentens upplevda virde

Utilitaristiskt varde Hedoniskt virde
[ Upplevt monetirt pris } [ Varumirkesrykte } [ Produktkvalitet ]

Upplevt viirde paverkar graden av engagemang hos modekonsumenter

Figur 4: Teorisyntes av studiens teoretiska ramverk
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Engagemang vid kop av mode

Som det framgar i figur 4, ar kanslomassigt och kognitivt engagemang tva typer av
engagemang som en konsument uppvisar vid kop av mode. Konsumenter som upplever
ké&nslomassigt engagemang dr villiga att kompromissa med effektiva aspekter eller
ekonomiska aspekter av ett kop, eftersom kdpupplevelsen ar en verklighetsflykt (Sullivan,
Kang & Heitmeyer 2012, s. 478). Konsumenter som upplever ett kognitivt engagemang vid
kop av mode vérderar effektivitet och & malmedvetna i sina kop, vilket gor att deras
beslutfattningsprocess ar mer komplex och rationell (ibid.). Det vill séga att typen av
engagemang som en konsument uppvisar vid kop av mode paverkar konsumentbeteendet vid
kop av mode.

Ut6ver typen av engagemang, paverkar dven graden av uppvisat engagemang vid kop av
mode konsumentbeteendet. Som det gar att utlasa i figur 4, leder en hogre grad av uppvisat
engagemang till ett hogre intresse for mode, behov av att f6lja modetrender och subjektiv
kunskap om mode (Michaelidou & Dibb 2006, s. 449; Bockholdt, Kemper & Brettel 2020, s.
7; O’Cass 2004, s. 879). Figur 4 visar att graden av engagemang som en konsument uppvisar
vid kop av mode paverkar konsumentbeteendet genom att ju mer engagerad en konsument 4r,
desto mer tid spenderas pa beslutsfattande vid kop av mode (Vieira 2009, s. 181). Till sist
paverkas konsumentbeteendet vid kop av mode av graden av uppvisat engagemang genom att
modekonsumenter som uppvisar hogre grad av engagemang kdper mode oftare och &r mindre
priskansliga (Kinsley, Josiam & Lockett 2010, s. 571; Naderi 2013, s. 101). Teorin om
hdgengagerade konsumenter knyts i helhet ihop med teorin om konsumentbeteende vid kdp
av mode, eftersom Lynch och Barnes (2020, s. 478) menar att hégengagemang paverkar
konsumentbeteende vid kop av mode.

Konsumentbeteende vid kép av mode

En ytterligare aspekt av konsumentbeteende vid kdp av mode &r att modekonsumenter har en
forvantning om att modefdretagens digitala och fysiska kanaler ska vara somldst integrerade
(se figur 4). Eftersom den 6vergripande varumérkesupplevelsen for hGgengagerade
modekonsumenter &r beroende av hur somlost integrerade kanalerna &r i kopresan (Lynch &
Barnes 2020, s. 478). Dessutom anvander hogengagerade modekonsumenter sig av kanaler
som social media, fysisk butik, mobilappar och webbsidor under kdpresan (ibid.). Det vill
séga att hogengagerade modekonsumenter anvéander sig av omnikanaler under kdpresan
(Lynch & Barnes 2020, s. 478). Dock bidrar omnikanaler till att h6gengagerade
modekonsumenter upplever risk under kdpresan, vilket gor att hdgengagerade
modekonsumenter utvecklar olika riskminimerande metoder under kdpresan for att hantera
risk (ibid.). Som det gar att utlasa ur figur 4 ar fysiska butiker den mest tillforlitliga kanalen
for minimering av risk for hdgengagerade modekonsumenter (Lynch & Barnes 2020, s. 478).
Vidare knyts teorin om konsumentbeteende vid kdp av mode i helhet ihop med teorin om
konsumentens upplevda varde, eftersom Zeithaml (1988, s. 13) menar att konsumentbeteende
paverkar upplevt varde av en produkt.
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Konsumentens upplevda varde

| figur 4 gar det att utldsa att konsumenter kan uppleva hedonistiskt och utilitaristiskt varde.
Konsumenter som upplever ett hedonistiskt vérde vid kop upplever en kansla av njutning
eller gladje under kopresan (Babin, Darden & Griffin 1994, s. 646). Konsumenter som
upplever ett utilitaristiskt véarde vid kop blir tillfredsstallda nar deras kopresa uppfyller ett
funktionellt, fysiskt eller ekonomiskt behov (Babin, Darden & Griffin 1994, s. 646). Dartill
paverkar faktorer som det upplevda monetéra priset och varumarkesrykte konsumentens
upplevda varde (Zeithaml 1988, s. 13). For konsumenter ar pris den mest inflytelserika
faktorn vid kladkap, foljt av kvalitet (Chi & Kilduff 2011, s. 428). Till sist aterknyts teorin
om konsumentens upplevda varde i helhet till teorin om hégengagerade modekonsumenter,
eftersom Bhaduri och Stanforth (2017, s. 184) menar att modekonsumenter som uppvisar en
hogre grad av upplevt produktvarde dven uppvisar en hégre grad av engagemang.

2.5 Tematisering av teorin

| foljande avsnitt har en tematisering utifran teorin som presenterats under kapitel “2
teoretiskt ramverk™ genomforts. Tematisering kring teorin har sammanstallts i tabell 1.

Tabell 1: Tematisering utifran teorin

Teori Tematisering

Konsumenters intressen

Behov av att folja trender

Kunskap om mode

Meningsfull och engagerande aktivitet
Handlar ofta och spenderar mer pengar pa
mode

Mindre priskansliga

e  Spenderar mer tid pa beslutsfattande

Graden av engagemang vid kép av mode

Kéansloméssigt - eller kognitivt engagemang ® De som upplever kanslomassigt
engagemang &r villiga att kompromissa med
effektiva aspekter eller ekonomiska
aspekter.

e  Modekonsumenter som upplever kognitivt
engagemang har en malmedveten kdpresa

Omnikanaler

Kopresa

Hantera risk

Beroende av sémlds integrering av olika
kanaler

Hogengagerade modekonsumenters beteende vid kép
av mode

Upplevt monetért pris

Varumarkesrykte

e Hedonistiskt varde uppstar nar kdpet ger en
kansla av gladje eller njutning

e  Utilitaristiskt varde vid kop uppstar nér ett
funktionellt, fysiskt eller ekonomiskt behov
uppfylls

e Pris foljt av kvalitet &r de mest inflytelserika

faktorerna

Upplevt varde
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3 Metod

| foljande kapitel redogors for den metod som grundar sig i en kvalitativ och deduktiv ansats
for att undersoka studiens forskningsfraga som ar “hur beskriver modekonsumenter sitt
engagemang i samband med deras kopresa vid kop av mode och hur paverkar hog inflation
som en ekonomisk forandring upplevelsen av varde?”. Dessutom tillkommer det en
beskrivning om varfor kvalitativa intervjuer i form av semistrukturerade intervjuer har
anvants som datainsamlingsmetod och vilket urval som styrt detta. Kapitlet avslutas med en
kvalitativ metodkritik i form av en kvalitetsbeddmning med hjélp av kriterierna
tillforlitlighet, overforbarhet och palitlighet. Som en del av den kvalitativa metodkritiken
presenteras &ven kritik av val av metod samt kritik av genomfdrande.

3.1 Val av forskningsstrateqi

For att besvara studiens forskningsfraga har en kvalitativ forskningsstrategi tillampats.
Bryman och Bell (2017, s. 58) rekommenderar en kvalitativ forskningsstrategi nér syftet med
studien ar att forsta bakomliggande monster for hur respondenterna som individer uppfattar
och tolkar sin sociala verklighet. Saledes var en kvalitativ forskningsansats lamplig, eftersom
syftet med studien var att undersoka respondenternas uppfattning och tolkning av sin
situation kring det undersokta &mnet.

Studiens forskningsdesign var av deduktiv ansats, eftersom syftet med studien var att vidare
undersoka hur engagemang uttrycks vid kép av modeprodukter och hur engagemang
paverkar upplevt vérde i samband med ekonomiska férandringar, med hjalp av teorierna som
presenteras 1 kapitel “2 teoretiskt ramverk”. Bryman och Bell (2017, s. 45) menar att vid
deduktiv ansats anvands teorier och modeller for att styra insamling av empiri i syfte att
analysera studiens empiri. | denna undersékning anvands teorierna som en grund till
datainsamlingen for att empiriskt testa teorierna i verkligheten och saledes anvands en
deduktiv ansats.

3.2 Val av undersdkningsmetod

Kvalitativa intervjuer har valts som undersokningsmetod for att skapa en forstaelse for hur
modekonsumenter beskriver sitt engagemang och hur de upplever varde i samband med deras
kopresa. Yin (2013, s. 138) forklarar att kvalitativa intervjuer ar en metod for att forsta
deltagarnas verklighet med hjalp av ett interaktivt samtal mellan forskare och deltagare.
Dessutom kan intervjun rora sig i olika riktningar, vilket skapar mojlighet for nya insikter
under datainsamlingen (ibid. s. 107). Saledes har kvalitativa intervjuer valts som en
undersdkningsmetod for denna uppsats med det interaktiva och 6ppna elementet som bidragit
till den kvalitativa undersokningsmetoden.

Som tidigare diskuterats, har studien en deduktiv ansats och darfor har intervjumetoden

semistrukturerade intervjuer valts for att ha en systematisk koppling till teorierna.
Semistrukturerade intervjuer anvéands for att bestdmma olika teman som ska berdras under
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intervjun och later intervjupersonen svara fritt med egna ord, enligt Bryman och Bell (2017,
s. 454). | denna undersokning har tematisering kring teorierna anvénts som en grund till
datainsamlingen for att empiriskt testa teorierna i verkligheten, saledes var kvalitativa
semistrukturerade intervjuer anvandbara for att lata intervjupersonerna svara fritt kring
teoriernas tematisering.

3.2.1 Undersokningskontext

Som tidigare namnt hamnade inflationen i Sverige pa 8,0 procent under mars 2023, jamfort
med Riksbankens mal som &r att inflationen ska ligga pa 2,0 procent (Riksbanken 2022a). Att
inflationen ligger pa en hogre takt an vad som &r Riksbankens mal leder till att pengar tappar
varde och konsumenterna inte far lika mycket for sina pengar (SCB 2022, s. 8; Riksbanken
2022b). I och med att denna studie genomférdes under april 2023 har denna inflationstakt
haft en paverkan pa undersékningskontexten. Bryman och Bell (2017, s. 386) menar att inom
kvalitativ forskning &r det av vikt att lyfta kontextuell forstaelse av respondenternas sociala
beteenden. Det vill sdga att respondenternas beteenden bor tolkas i en kontext, eftersom det &r
betydelsefullt att bilda forstaelse kring hur en social grupp beter sig med hansyn till den
speciella miljon de ar verksamma i (ibid.). Saledes var det av vikt att lyfta fram den radande
inflationstakten i Sverige som kontext for att bidra med en bredare teoretisk forstaelse for hur
engagerade modekonsumenters upplevda varde paverkas av ekonomiska forandringar.

3.2.2 Urval av respondenter

| denna uppsats har ett avsiktligt och strategiskt urval anvants for att géra undersékningen.
Yin (2013, s. 93) menar att ett avsiktligt urval innebar att valja ut respondenter som ar mest
relevanta for undersokningen for att fa en djupare forstaelse for fenomenet som studeras.
Samtidigt menar Alvehus (2013, s. 71) att ett strategiskt urval innebdr att vélja ut
respondenter med specifika egenskaper eller erfarenheter som &r betydelsefulla for att besvara
studiens syfte och forskningsfraga.

Syftet med studien var att underséka hur engagemang uttrycks vid kép av modeprodukter och
hur engagemang paverkar upplevt varde i samband med ekonomiska férandringar, eftersom
mode berdr subjektiva preferenser som gor att engagemang inte ar enformigt (Sproles 1983,
s. 429). Séledes var det av intresse att avsiktligt vélja ut respondenter baserat pa de
egenskaper som kravdes for att undersokningen skulle forvantas bidra med djupare forstaelse
for engagemang. Som tidigare ndmnt, kan engagemang vid kop av mode beskrivas som ett
spektrum med omradena apatisk (inte engagerad), mattlig (ganska engagerad) och entusiast
(hogt engagerad) (Lynch & Barnes 2020, s. 477; Cardoso, Costa & Novais 2012, s. 645).
Alltsa genomfordes ett avsiktligt urval av respondenter som ansags besitta de egenskaper som
mattligt (ganska engagerade) till entusiast (hogt engagerade) modekonsumenter har, vilket
demonstreras i figur 5. Respondenterna var tidigare kanda for uppsatsforfattarna, vilket
underlattade val av respondenter.
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- Klader anviinds inte for att uttrycka - Uttrycker sig sjilva med hjilp av
sig sjilv sin klidstil

- Forsiktiga nér de handlar - Viktigt med varumirke

- Balans av pris, kvalitet och - Kiper klider ofta

bekvimlighet vid kip - Intresse for modetrender

- Konventionellt forhallningssétt till - Spenderar mycket tid pa
modetrender, beslutsfattning vid kép av mode

- Kiper klider med mittlig frekvens

Figur 5: Urval av respondenter

Som tidigare ndmnt poéngterar Kinsley, Josiam och Lockett (2010, s. 571) att kvinnliga
modekonsumenter ar de som uppvisar en hogre grad av engagemang an manliga
modekonsumenter. Saledes hade studien ett avsiktligt urval vid val av kvinnliga
modekonsumenter som uppvisar en mattlig till hdg grad av engagemang vid kop av mode.
Samtidigt valdes respondenterna strategiskt ut for att sékerstalla att deras specifika
egenskaper och erfarenheter skulle bidra med rika och detaljerade data. Darmed har kvinnliga
konsumenter mellan 21 och 28 ar som bor i Sverige avsiktligt och strategiskt valts ut som
respondenter for denna studie.

3.2.3 Val av analysmetod

| denna uppsats har en tematisk analysmetod valts for att analysera transkriberingen av de
semistrukturerade intervjuerna for att tematisera efter teori som presenterats under kapitel “2
teoretiskt ramverk”. Vid genomf6rande av en kvalitativ studie dr en tematisk analys av
studiens resultat lamplig som anvands for att identifiera olika nyckelord och teman i
datainsamlingen (Bryman & Bell 2017, ss. 556-557). En tematisk analys bidrar med
systematisk forstaelse och kunskapsbidrag inom aktuellt forskningsomrade (ibid. s. 558).
Séledes var det relevant att genomfora en tematisk analys av undersékningens insamlade
data.

3.3 Utformning av intervjuguide

Vid utformning av intervjuguiden for de semistrukturerade intervjuerna har tematisering
kring teorierna i det teoretiska ramverket anvénts (se tabell 1 under “2.5 tematisering av
teorin”), eftersom undersokningen anvinder en deduktiv ansats som tidigare diskuterats. Vid
genomforande av semistrukturerade intervjuer foresprakar Bryman och Bell (2017, s. 454)
anvandning av en guide om vilka teman som intervjuerna ska berora. Syftet ar att ge
respondenterna frihet att belysa de aspekterna av det diskuterade temat som de finner &r mest
betydelsefulla utifran deras egna uppfattningar och erfarenheter (ibid.). Darmed utformades
en intervjuguide med de teman som intervjuerna skulle beréra, samtidigt som fragorna var av
Oppen karaktér for att respondenterna skulle bjudas in till en 6ppen diskussion.
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| bilaga 1 aterfinns intervjuguiden som har anvénts vid genomférande av de
semistrukturerade intervjuerna. Intervjufragorna agerade som en guide for vilka teman som
de semistrukturerade intervjuerna skulle beréra. Yin (2013, s. 142) rekommenderar att
anvénda en intervjuguide for att vagleda samtalet. Dock &r intervjuguiden en tankeram pa
olika @&mnen som ska berdras under intervjun och inte ett strikt manus med en lista av fragor,
betonar Yin (2013, s. 142). Fragorna som férekommer i bilaga 1 var inte strikta fragor under
intervjun, utan anvandes for att vagleda samtalet under genomférande av intervjuerna.

| intervjuguiden har &ven teoretiska begrepp undvikits. Bryman och Bell (2017, s. 460)
poangterar att intervjufragor bor utformas pa ett begripligt satt for respondenterna i syfte att
minimera risken for missuppfattningar. Samtidigt menar Yin (2013, s. 138) att fordelen med
anvandning av en intervjuguide vid kvalitativa intervjuer ar att respondenterna far formulera
sig med egna ord om &mnet. Intervjuguiden som har anvants i denna undersokning har
undvikit teoretiska begrepp for att lata respondenterna svara med egna ord och lata varje
intervju ror sig at olika riktningar.

3.3.1 Genomférande av intervjuer

En avvégning har gjorts mellan att gora digitala eller fysiska intervjuer i denna undersékning.
Bryman och Bell (2017, s. 622) menar att det finns olika fordelar med digitala respektive
fysiska intervjuer. Fordelar med att gora digitala intervjuer 6ver videoplattformar ar
flexibiliteten kring tid och plats for intervjudeltagandet (Bryman & Bell 2017, s. 623). En
ytterligare fordel med digitala intervjuer 6ver videoplattformar &r att intervjudeltagare har
lattare att acceptera att bli intervjuade (ibid.). Fordelar med fysiska intervjuer ar att det ar
lattare att skapa och uppratthalla en bra relation till respondenterna samtidigt som det ar
enklare att avgdra om intervjun fungerar bra eller inte, jamfort med digitala intervjuer
(Bryman & Bell 2017, s. 622). Bryman och Bell (2017, s. 461) menar att vid genomforande
av intervjuer vid kvalitativ forskning &r det betydelsefullt att intervjun genomfors i en miljo
som respondenten kénner sig lugn och trygg i. | denna undersékning togs beslutet att
respondenterna fick valja mellan att gora intervjun digitalt eller fysiskt for att sakerstalla att
respondenterna ké&nde sig bekvama i sin intervjumiljo.

De digitala intervjuerna har genomférts med hjalp av videoplattformarna Microsoft Teams
och Zoom. Gray, Wong-Wylie, Rempel och Cook (2020, s. 1297) menar att den mest
betydelsefulla fordelen med digitala intervjuer inom kvalitativ forskning ar tillgangen till
respondenter. Samtidigt &r respondenter som intervjuas digitalt mer bekvama att tala om
personliga upplevelser nar de sjalva far vilja plats for intervjun (ibid.). Gray et al (2020, s.
1297) menar att videoplattformar hjalper forskare att spara tid, sékerstélla datagenerering och
lagring samt sdkerstélla en kostnadseffektivitet utan att d&ventyra en meningsfull kontakt med
respondenterna. Saledes fick respondenterna dven majligheten att vélja att genomfora digitala
intervjuer med hjalp av videoplattformar.

Under intervjuerna delades arbetet upp dar den ena uppsatsforfattaren stallde fragor medan
den andra forde anteckningar. Intervjuerna utgick fran intervjuguiden, men rérde sig dven
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fritt kring de teman som intervjuguiden tackte. Yin (2013, s. 138) menar att kvalitativa
intervjuer inte forlitar sig pa ett strikt manus, utan intervjuguiden anvands som en tankeram,
vilket gor att respondenterna far specifika fragor baserat pa intervjukontexten. Samtidigt
skapas en social relation under intervjun som &r beroende av de enskilda individerna (ibid.).

Infor varje intervju tillfragades respondenterna om godkannande av att uppsatsforfattarna
spelade in intervjun. Yin (2013, s. 173) betonar att forskare alltid bor be om tillatelse att spela
in en intervju. Bryman och Bell (2017, s. 465) menar att inspelning och transkribering av
intervjuer underléttar en noggrann analys av vad respondenterna svarat under intervjun.
Samtidigt minimerar inspelning av intervjuer risken for att forskarnas egna férdomar eller
varderingar framkommer som en del av empirin och sakerstéller att det endast ar
respondenternas egna uppfattningar som framfors (ibid.).

Infor varje intervju har &ven en text om intervjuformalia lasts upp i syfte att gora
respondenterna medvetna om deras rattigheter som deltagare (se bilaga 2). Samtidigt har
varje respondent anonymiserats. Bryman och Bell (2017, s. 148) poéngterar att genom att
anonymisera respondenter bidrar detta till att skydda deras identitet samt sakerstéller att
respondenten inte kan identifieras eller skadas av intervjudeltagandet. Samtliga genomférda
intervjuer har sammanstéllts i tabell 2, dar respondenternas alder, huvudsakliga
sysselsattning, datum for intervju, intervjuplats samt intervjulangd presenteras.

Tabell 2: Sammanstallning av genomforda intervjuer

Respondent Alder Sysselsattning Datum Plats Intervjulangd

Respondent 1 26 ar Heltidsarbete 2023-04-13 | Microsoft | 34 min
Teams

Respondent 2 23 ar Student 2023-04-13 | Zoom 23 min

Respondent 3 26 ar Student 2023-04-13 | Microsoft | 27 min
Teams

Respondent 4 26 ar Heltidsarbete 2023-04-13 | Microsoft | 29 min
Teams

Respondent 5 24 ar Student 2023-04-14 | Zoom 27 min

Respondent 6 21 ar Student 2023-04-15 | Zoom 16 min

Respondent 7 28 ar Heltidsarbete 2023-04-25 | Microsoft | 28 min
Teams

Som det gar att utlasa ur tabell 2 gjordes de sex forsta intervjuerna under tre dagar, medan
den sjunde intervjun genomfordes tio dagar efter den sjatte intervjun. Under dessa tio dagar
transkriberades de sex forsta intervjuerna, samtidigt som kapitlet “4 empiri” producerades.
Den sjunde intervjun genomfordes for att sakerstalla att datainsamlingen natt en teoretisk
maéttnad. Bryman och Bell (2017, s. 409) menar att teoretisk méattnad innebdr att inga nya data

22



framkommer. Vid transkribering av intervjuerna och skrivning av empiri kunde likheter
mellan svaren finnas och ju fler intervjuer som genomfordes, desto farre nya data blev det.
For att sakerstalla att datainsamlingen helt natt en teoretisk mattnad bestamde sig
uppsatsforfattarna for att genomfora ytterligare en intervju. Efter den sjunde intervjun
konstaterades det att datainsamlingen natt en teoretisk mattnad, eftersom inget nytt framkom.
Saledes var sju intervjuer tillrackligt for denna undersokning.

3.4 Metodkritik

For att sakerstalla att den genomforda studien genomgatt en kvalitetsbedomning har en
metodkritik genomforts. Yin (2013, s. 83) menar att metodkritik handlar om att genomfora en
kvalitetsbeddomning av en genomfoérd studie, dar validitet ar centralt. Den genomfdrda studien
har haft en kvalitativ undersékningsmetod, vilket foranleder en kvalitetsbedémning for
kvalitativa studier. Till skillnad fran Yin (2013, s. 83) delar Bryman och Bell (2017, s. 380)
upp begreppet validitet i intern och extern validitet och menar att dessa kriterier for
kvalitetsbedomning &r betydelsefulla inom kvalitativ forskning. Intern validitet benamns
tillforlitlighet och extern validitet bendmns dverforbarhet (Bryman & Bell 2017, s. 380).
Saledes har begreppen tillforlitlighet och dverforbarhet anvants i kommande avsnitt for att
genomfora en kvalitetsbheddmning av genomford studie. Dessutom ar palitlighet ett
betydelsefullt komplement till tillforlitlighet och dverforbarhet, eftersom dokumentering av
studiens samtliga steg ar fundamentalt for att sékerstélla dessa kvalitetskriterier (ibid. s. 382).

3.4.1 Tillforlitlighet, éverforbarhet, palitlighet och konfirmering

Tillforlitlighet

Under studiens gang har allt undersokningsmaterial dokumenterats i uppsatsen. Yin (2013, s.
31) menar att en kvalitativ undersokning ska vara tillforlitlig och darmed trovérdig behdver
den vara transparent. Detta innebdr att forskningsmetoderna behéver dokumenteras och
beskrivas pa ett sétt sa att andra personer forstar och kan granska arbetet (ibid.). Denna
uppsats anses ha en hogre grad av tillforlitlighet, eftersom undersékningsmaterialet under
uppsatsens gang genomgaende har dokumenterats och atergivits. Med hjalp av
dokumentationen som atergivits pa ett begripligt sétt har trovardigheten och darmed
transparensen av uppsatsen forstarkts.

En respondentvalidering har inte genomforts i denna uppsats, eftersom studiens
uppsatsforfattare anser att det inte fanns ett behov. Bryman och Bell (2017, s. 380) menar att
respondentvalidering innebdr att forskare redogor for sina resultat till respondenterna i syfte
att bekréfta att studiens resultat stimmer 6verens med respondenternas upplevelser.
Respondentvalidering ansags irrelevant eftersom intervjuerna spelades in och transkriberades
ordagrant. Yin (2013, s. 87) betonar att genom att spela in och transkribera intervjuer fangas
data omedelbart upp, vilket 6kar tillférlitligheten av resultaten och minskar behovet av
respondentvalidering. Darmed anses respondentvalidering inte betydelsefull for att starka
uppsatsens tillforlitlighet, eftersom inspelning och transkribering av intervjuerna anses vara
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tillrackligt for att starka tillforlitligheten gallande respondenternas upplevelser. Saledes anses
denna uppsats ha en stark tillforlitlighet.

Haven Tamarinde och Van Grootel (2019, s. 237) poéngterar att tillforlitligheten i en studie
aven forstarks nar den genomforda analysen av empirin utgor ett stabilt stod for slutsatserna
som presenteras av forskaren. Det vill sdga att de slutsatserna som dragits i uppsatsen ska
kunna héanforas till uppsatsens analys (ibid.). For att ytterligare forstérka studiens
tillforlitlighet har studiens slutsatser dragits fran analyskapitlet dar respondenternas
upplevelser analyserats med hjélp av relevant litteratur. Saledes anses denna uppsats ha en
stark tillforlitlighet.

Overférbarhet

Under datainsamlingen intervjuades olika respondenter for att uppna en fordjupad forstaelse
kring respondenternas upplevelse av hur ett fenomen som hdg inflation paverkar upplevt
varde for engagerade modekonsumenter. Bryman och Bell (2017, s. 380) bendmner detta som
Overforbarhet och handlar om den utstrackning som studiens empiri kan generaliseras till
andra situationer, genom att exempelvis intervjua olika respondenter. Detta kan oftast vara en
falla vid kvalitativ forskning dar empirin inte blir 6verforbar till andra branscher eller
situationer eftersom syftet &r att skapa en djup kunskap om de utvalda respondenternas
upplevda sociala milj6er (ibid. s. 382).

Denna studie har haft en kvalitativ undersékningsmetod med ett fokus pa hur respondenterna
beskriver sitt engagemang i samband med deras kdpresa vid kop av mode och hur inflation
som en ekonomisk forandring paverkas upplevelsen av varde. Den kvalitativa metoden har
amnat att undersoka respondenternas egna unika upplevelser av inflation som en ekonomisk
foréandring. For att starka dverforbarheten av studien har flera respondenter med olika
huvudsakliga sysselsattningar intervjuats for att kunna dverfora studiens empiri till andra
situationer. Dadrmed beddms studiens Overforbarhet att vara hog.

Palitlighet

Haven Tamarinde och Van Grootel (2019, s. 238) poéngterar att for att bedéma en studiens
palitlighet kan forskarna stalla sig fragan om huruvida forskningsfragan ar tydlig och om
studiens undersokningsmetod ar lamplig for att besvara forskningsfragan. Denna studie har
arbetat med forskningsfragan iterativt for att sékerstalla att den &r tydligt formulerad.
Undersdkningsmetoden har éven valts och motiverats med hjélp av relevant litteratur for att
sakerstalla att den valda metoden har varit lamplig for att besvara forskningsfragan. Darmed
anses palitligheten for denna uppsats att vara hog.

Under forskningsprocessen har aven allt material som anvants under varje steg sparats. Detta
géller forsta utkast av forskningsamne och syfte samt alla versioner av intervjuguide,
transkriberingar och intervjuer. Bryman och Bell (2017, s. 382) menar att forskare som har ett
granskande synsatt pa studiens resultat genom att redovisa allt material fran studien pa
korrekt satt, starker studiens palitlighet. Det vill sdga att palitligheten aven forstarkts genom
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att allt studiematerial har redovisats pa korrekt satt samtidigt som uppsatsforfattarna haft ett
granskande synsatt pa studiens resultat.

Konfirmering

Haven Tamarinde och Van Grootel (2019, s. 238) menar att for att bedoma konfirmeringen
av en studie kan en forskare stélla sig fragor som om studiens metoder &r noggrant beskrivna
i detalj och om det finns en fullstéandig bild av uppsatsen. Bryman och Bell (2017, ss. 382—
383) podngterar att konfirmering innebar att forskaren sékerstéller att den agerat i god tro
genom att inte lata sina personliga véarderingar paverka utforandet eller slutsatserna i en
undersokning.

For att forstarka studiens konfirmering har studiens metod beskrivits pa ett detaljerat satt for
att sakerstélla att lasaren far en fullstandig bild av uppsatsen. Dessutom har uppsatsforfattarna
arbetat med att inte lata personliga varderingar paverka utférandet eller uppsatsens slutsatser
under arbetets gang. Saledes bedoms studiens konfirmering att vara av hog grad.

3.4.2 Kritik av val av metod

Denna uppsats har valt att enbart fokusera pa kvalitativa intervjuer. Yin (2013, ss. 134-135)
menar att om datainsamlingen bestar enbart av intervjuer kommer den insamlade data vara
begransad till interaktionerna med deltagarna och det gar inte att dra en slutsats om det
verkliga beteendet. Det verkliga beteendet kan studeras med hjélp av observationer som
datainsamlingsmetod (ibid. s. 146). Daremot, om enbart observationer anvands som
datainsamlingsmetod for att observera det verkliga beteendet, saknas deltagarnas perspektiv
pa handelsen (Yin 2013, s. 136). Syftet med studien var att vidare undersoka hur engagemang
uttrycks vid kop av modeprodukter och hur engagemang paverkar upplevt vérde i samband
med ekonomiska forandringar, vilket inte gar att observera eftersom upplevelser ar
personliga. Darfor valdes kvalitativa metoder med semistrukturerade intervjuer som
undersokningsmetod.

En ytterligare aspekt for kritik av val av metod &r att intervjuerna endast genomfordes under
ett tillfalle med vardera respondenter. For att fa en forstaelse for forandringar i en social miljo
under en l&ngre tid kan det vara fordelaktigt att géra en longitudinell studie som
forskningsmetod (Bryman & Bell, 2017, s. 477). En longitudinell studie innebar att
datainsamlingen sker upprepande ganger med samma undersékningsobjekt under en langre
period for att forsta forandringar (ibid. s. 85). Denna studies undersékningskontext var en
period av hog inflation och darfér hade det varit relevant att gora en longitudinell studie for
att forsta forandringar i respondenternas sociala miljo pa grund av den hoga inflationen.
Déremot var en longitudinell studie inte mojlig att genomféra som en féljd av
tidsbegransningen for denna uppsats.
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3.4.3 Forskningsetik

For att sakerstalla att studien genomforts pa ett forskningsetiskt satt har foljande etiska krav
anvants, vilket uppsatsforfattarna aven forhallit sig till genom studiens gang.

Informationskravet

Bryman och Bell (2017, s. 141) menar att informationskravet handlar om att forskarna ska
informera berdrda respondenter om den aktuella undersékningens syfte, samtidigt som hur
undersokningen ska ga till. For att sékerstalla att studien har uppfyllt informationskravet har
de respondenter som deltagit i denna studie endast gjort det efter att ha blivit informerade om
undersokningens syfte, hur den skulle ga till och darmed tillfragade om de skulle vara
intresserade av att stalla upp. Samtliga respondenter har dven fatt samma information.
Informationskravet bedéms som att ha uppfyllts pa en hog grad.

Samtyckeskravet

Bryman och Bell (2017, s. 141) poangterar att samtyckeskravet innebér att respondenterna
ska vara medvetna om deras rattigheter om att deltagandet &r frivilligt och kan avbrytas nar
det 6nskas. Denna studie har forhallit sig till samtyckeskravet genom att samtliga
respondenter blev informerade om deras réttigheter som deltagare innan varje intervjutillfélle
(se “bilaga 2 - Intervjuformalia”). Darmed har uppsatsen forhallit sig till samtyckeskravet i en
hdg grad.

Konfidentialitetskravet

Konfidentialitetskravet forklaras av Bryman och Bell (2017, s. 141) som att uppgifter om
respondenterna som deltar i undersokningen ska behandlas med storsta mojliga
konfidentialitet. Samtliga respondenter som deltagit i denna studie har anonymiserats for att
sakerstalla att deras personuppgifter halls konfidentiella och att intervjusvaren inte ska ga att
sparas tillbaka till respondenterna. Respondenterna informerades aven om att deras svar
skulle anonymiseras innan varje intervjutillfalle. For att ytterligare uppfylla
konfidentialitetskravet har respondenterna blivit informerade om att intervjuerna som har
spelats in kommer att transkriberas men att inspelningarna och transkriberingar kommer att
raderas efter uppsatsen &r fardigstalld (se “bilaga 2 - Intervjuformalia™). Det vill sidga att
respondenterna blivit informerade om att inga personliga uppgifter kommer att lagras.
Saledes bedoms konfidentialitetskravet vara vél tillfredsstallande i hur uppsatsforfattarna har
behandlat respondenterna.

Nyttjandekravet

Bryman och Bell (2017, s. 141) understryker att nyttjandekravet handlar om att de uppgifter
som samlas in om enskilda personer endast far anvandas i forskningsandamalet. For att
sékerstélla nyttjandekravet har respondenterna informerats om att transkribering av
intervjuerna endast skulle anvandas i forskningsandamalet och att dessa skulle raderas efter
uppsatsen blivit fardigstalld. Nyttjandekravet bedoms saledes vara vél tillfredsstéllt i denna
uppsats.

26



Dataskyddsforordningen (GDPR)

Respondenternas personuppgifter som behandlas i denna uppsats har aven foljt riktlinjerna
for dataskyddsférordningen (GDPR). Syftet med GDPR dr sékerstélla individens rétt till
skydd av personuppgifter (Integritetsskyddsmyndigheten 2023). Personuppgifter far inte
behandlas om inte den berérda individen har lamnat sitt samtycke for det specifika andamalet
(ibid). For att sakerstalla att uppsatsen har varit i enighet med GDPR har respondenterna som
deltagit i studien givit sitt samtycke for behandling av personuppgifter som namn, alder,
mailadresser och videoinspelningar av intervjuer. Dock har respondenterna aven informerats
om att samtliga personuppgifter kommer att raderas efter att uppsatsen fardigstallts. Saledes
bedéms uppsatsforfattarnas forhallningssitt till GDPR som vl tillfredsstllt.

3.4.4 Kritik av genomfdérande

En aspekt av kritik av genomférande ar att en intervjuguide anvéndes under intervjuerna. Yin
(2013, s. 105) lyfter fram ett dilemma i kvalitativa studier med att bestdmma fér mycket i
forvag genom att anvanda forskningsprotokoll. Anvéndningen av ett forskningsprotokoll kan
forsvaga styrkan med den kvalitativa forskningen att vara 6ppen for att fanga deltagarnas
sociala verklighet (ibid.). Daremot kan det vara fordelaktigt att anvénda ett protokoll for att
vagleda undersdkningen effektivt nér det finns ett bestamt undersokningsamne (Yin 2013, s.
107). Denna undersokning var deduktiv och darfor var det lampligt att anvanda en
intervjuguide for att vagleda samtalen under intervjuerna och for att styra insamling av
empiri.

En ytterligare kritik av genomfdrandet ar att alla intervjuer har genomforts pa digitala
videoplattformar som Zoom och Microsoft Teams. Nackdelen med att gora intervjuer digitalt
ar att den manskliga interaktionen forsvinner, till exempel ett naturligt samtal dar det ar
lattare att lasa av kroppssprak och bygga fortroende (Becky 2021). Daremot har digitala
intervjuer sina fordelar som exempelvis l&gre kostnad, sdkerhet, flexibilitet och okad
anonymitet (ibid.). Som tidigare ndmnts fick respondenterna vélja intervjumiljo och darfor
blev alla intervjuerna digitala.
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4 Empiri
| nedanstaende kapitel redogdrs for empirin av de genomférda intervjuerna dar empirin som

varit mest betydelsefull ur transkriberingarna presenteras. Empirikapitlet har &ven delats upp
efter teman och nyckelord som var férekommande i samtliga intervjutranskriberingar.

4.1 Hur respondenterna beskriver sitt engagemang

Nar samtliga respondenter, uteslutet respondent 7, fick fragan om vad de tanker pa nér de hor
ordet "mode", svarade de att de i forsta hand associerar begreppet mode med trender.
Respondent 1, 2 och 6 lyfter fram att de dven anser att mode &r mer &n bara kléder och har
aven att géra med smink och accessoarer.

Respondent 7 var ensam i sitt svar gillande vad hon associerar med begreppet “mode”. |
bdrjan av intervjun beskrev hon att mode férknippas med klader och begreppet “mode” kanns
gammaldags och konservativt. Senare i intervjun ndmndes hennes personliga koppling till
mode, vilket hon menade handlar om att félja olika modetrender.

Aven om samtliga respondenter pé ett eller annat satt associerar begreppet mode med trender,
varierar de individuella uppfattningarna om modetrender. Till exempel ser respondent 6 mode
som en hobby och en del av hennes personlighet, vilket bidrar till att uttrycka vem hon ar.
Respondent 6 betonade att hon stoter pa mode hela tiden, till exempel genom sociala medier
och méanniskor hon ser pa gatan. Géllande modetrender menade respondent 6 att hon foljer
modetrender ganska mycket, eftersom om nagonting ar trendigt vill hon ocksa ha det for att
hon tycker att det &r fint.

Till skillnad fran respondent 6, menade respondenterna 1, 2, 3 och 4 att modetrender inte ar
betydelsefulla, utan det som ar mest betydelsefullt for dem &r att de kanner sig bekvama i det
de klar sig i och att de sjalva tycker om det. Ett exempel pa vikten av bekvamlighet ar
respondent 1 som poangterade att mode handlar om att kdnna sig fin och bekvédm i det hon
klér sig i och inte att kolla upp vad som ar snyggt och trendigt i omvarlden. Respondent 1
menade dven att hon finner att mode &r snyggt for att hon sjélv gillar det och kénner sig
bekvam i det.

Respondent 5 delade en liknande syn pa modetrender som respondent 1, 2, 3 och 4 dar det ar
viktigt for henne att hon kéanner sig bekvam i det hon har pa sig. Respondent 5 menar att hon
har koll pa vilka trender som ar aktuella pa grund av sociala medier, men hon valjer att kla
sig i det hon vill. Respondent 4 har en liknande uppfattning om att hellre képa nagot som ser
bra ut, an att kdpa nagot for att det ar trendigt. En annan aspekt ar respondent 4 som uttryckte
sitt intresse for klader, men betonade att hon inte var intresserad av modetrender. Respondent
4 lyfte fram vikten av hallbarhet genom att forsoka kopa modeprodukter second hand.
Respondent 3 menar att modetrender inte &r betydelsefulla for henne, utan att det &r
bekvamligheten som spelar roll. Dock har respondent 3 forstaelse for modetrender.
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Respondenterna 1, 2, 5 och 6 betonade aven att de anser att de &r intresserade av mode, men
att det inte bara inkluderar klader utan aven andra produkter som smink, accessoarer och
smycken. Som tidigare ndmnt, poangterade respondent 4 att hon &r intresserad av klader, men
inte modetrender. Respondent 4 menade att hon associerar modetrender med foretag som
endast massproducerar modeprodukter, vilket hon inte tycker kanns miljomaéssigt hallbart.
Respondent 3 och 7 menade dock att deras modeintresse har avtagit nar de blivit ldre som en
foljd av forandringar i deras livsstil.

4.2 Respondenternas beskrivning av deras kopresa vid kdp av
mode

4.2.1 Respondenterna tanker igenom sina kép av mode

Samtliga respondenter hade olika svar géllande hur ofta de handlar mode. Respondent 1
menade att hon endast handlar modeklader en gang vartannat ar och da handlar hon i stora
méangder. Respondent 2 svarade att hon ofta handlar mode i sociala sammanhang som nér hon
traffar vanner och att det blir cirka en till tva ganger om manaden. Respondent 3 brukar
handla enstaka plagg ungefar en gang per manad. Respondent 4 hade svart att uppskatta hur
manga ganger per manad hon brukar handla mode, eftersom det nu hade gatt flera manader
utan att hon képt nagot. Dock estimerade hon att det brukar vara en gang per manad till
enstaka ganger per ar. Respondent 5 hade dven svart att uppskatta hur ofta hon brukar handla
mode eftersom det oftast ar sdsongsbetonat, men att det sasmmanlagt blir cirka tio ganger per
ar. Respondent 6 menade att hon brukar handla mode, inte bara klader, cirka en gang per
vecka. Till sist svarade respondent 7 att hon inte brukar handla regelbundet utan att det gar i
vagor, det brukar vara var tredje till var sjatte manad.

Nér det galler att soka efter och jamfora modeprodukter ar respondenterna olika. Respondent
1 menade exempelvis att hon inte brukar spendera mycket tid eller pengar pa att forsoka hitta
ratt produkter, snarare att lagga ner sa lite tid, energi och pengar som mdjligt. Respondent 3
delar samma uppfattning som respondent 1 om tiden och menar att hon inte lagger ner
mycket tid pa att hitta det hon vill ha. Jamfért med respondenterna 2, 5 och 6 som ansdg att
de spenderar mycket tid pa att forsoka hitta ratt produkter for sig sjalva genom att séka
online, kolla olika webbsidor for att jamfdra och lasa recensioner om produkterna.
Respondent 4 menade dven att hon brukar lagga ner mer tid dn pengar pa att hitta ratt
produkter, eftersom hon framst koper mode second hand och forsoker hitta ratt produkter.

Respondent 7 menade &ven att nar hon har bestamt sig for att kpa nagonting lagger hon ner
mycket tid for att hitta ratt produkt. Respondent 7 ansag dven att hon brukar spendera mycket
pengar pa att forsoka hitta ratt produkter, eftersom hon behover betala en returavgift nar hon
handlar online.

Respondenterna 1, 4, 5 och 7 betonade vikten av att tdnka igenom sina kép. Respondent 1
beskrev exempelvis att hon ofta brukar uppleva beslutsangest vid kop av modeprodukter fran
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en webbsida, eftersom hon blir lockad av att kdpa fler produkter &n planerat. Respondent 4
upplever dven beslutsangest vid kop av mode och brukar darfor lagga mycket tid pa att tanka
igenom kopet. Respondent 4 menade att hon brukar anvanda sig av second hand-appar och
deras funktioner som tillater anvandaren att spara produkter som hon gillar for att tanka
igenom sitt kop.

Respondent 5 lyfte dven fram att hon brukar tanka igenom sina kdp under en period pa flera
manader innan hon beslutar sig for att kopa det. Respondent 5 beskrev en liknande metod for
att tdnka igenom sina kdp som respondent 4, genom att hon anvander modeforetagens
funktioner online for att spara produkter i en flik eller anvénder sin mobiltelefons
anteckningsverktyg for att skriva upp produkter hon &r intresserad av. Respondent 5 betonade
att hon inte genomfor impulskdp, utan gillar att tinka igenom sina kép under en langre period
innan hon koper det. Respondent 7 poangterade ocksa att hon, som respondenterna 4 och 5,
brukar spara ner modeprodukter hon far ett intresse av for att sedan ga tillbaka och ta ett
beslut. Respondent 2 menade ocksa att hon upplever beslutsangest vid kop av mode, men till
skillnad fran respondenterna 1, 4, 5 och 7, &r hennes satt att bemota det att kopa produkten
direkt i stallet for att tdnka igenom kdpet under en langre tid. Respondent 3 beskrev att hon
inte upplever nagon beslutsangest vid kop av mode, eftersom hon oftast vet vad hon vill ha
och gor inte nagra prisjamforelser.

4.2.2 Respondenternas val av kanal vid kop av mode

Respondent 2 soker inspiration och information i fysiska butiker genom att kdnna och se pa
produkterna, speciellt nér det galler smink och kldder som en del av mode. Respondent 2
podngterade att hon endast kdper mode i samband med att traffa vanner och att det &r en
social aktivitet. Respondent 2 anser att det ar svart att avgora kvaliteten pa produkter online.
Om hon hittar nagot som hon tycker om sa képer hon det direkt. Respondent 3 har en
liknande uppfattning om att ga runt och handla direkt i fysiska butiker, eftersom hon
uppskattar att ga i udda butiker och gora spontana kop som en familjeaktivitet. En ytterligare
aspekt av fysiska butiker &r att respondent 4 framst handlar i second hand-butiker och
upplever det som en gladjefylld aktivitet for att hitta unika modeprodukter.

Respondent 5 foredrar att képa mode online i stéllet for i fysiska butiker, eftersom hon
uttryckte att det ar jobbigt att kopa klader i fysiska butiker, mest eftersom hon inte gillar att
prova klader i de fysiska butikerna.

Respondent 5 lyfte fram att hon brukar returnera klader ganska ofta, eftersom hon handlar
mest online. Respondent 7 beskrev liknande upplevelser och betonade att hon brukar bestélla
klader online som returneras om det inte uppfyller hennes forvéantningar. Dessutom uttryckte
respondent 7 att hon oftast behdver betala en avgift vid retur, men hon &r villig att spendera
pengar for att hitta ratt produkter.
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Respondent 1 brukar inte lamna tillbaka klader som hon har bestéllt online, eftersom hon
tanker igenom sitt kdp innan beslut. Respondent 2, som framst handlar mode i fysiska
butiker, och brukar inte heller 1amna tillbaka produkter som hon har kopt.

En annan aspekt av att handla mode online som respondent 5 lyfte &r smidigheten i att
returnera produkterna. Hon menar att nagot som underlattar retur vid kép av mode online ar
att fa med returetiketten.

En ytterligare aspekt av fysiska butiker ar respondent 6 som poéngterade att hon endast gar i
fysiska butiker som en social aktivitet men att det inte ar nagot hon féredrar. Respondent 6
foredrog i stéllet att képa mode online eftersom hon menade att priserna online ar lagre &n i
fysiska butiker, samt att de fysiska butikerna har ett mindre utbud an butikerna online.

Respondent 7 menade &ven att hon &r mer bekvdm med att anvdnda mobilappar vid kop,
eftersom hon uttryckte att det gar att filtrera produktutbudet efter de egenskaper som hon
sjalv &r ute efter att kdpa. En annan aspekt av att respondent 7 féredrar att handla mode
online genom mobilappar &r att hon finner att produktutbudet online ar mer tillforlitligt &n de
fysiska butikernas lagersaldon.

Hur samtliga respondenter finner modeinspiration &r individuellt, men ett férekommande
monster var att sociala medier &r en inspirationskélla. Sociala medier var den framsta kanalen
som respondent 1, 4, 5 och 6 anvande for att bilda en forstaelse for modetrender samt hamta
inspiration.

Exempelvis uttrycker respondent 1 att sociala medier ar det som gor att hon har en forstaelse
for modetrender och att sociala medier influerar hennes intresse for mode. Respondent 1
jamforde sociala medier med modetidningar och att hon finner att det racker med att ha
tillgang till sociala medier for att halla koll pa modetrender.

Respondent 4 beskrev att hon hamtar inspiration om mode pa sociala medier eller fran
manniskor hon ser pa gatan. Respondent 4 uttryckte aven att hon inte aktivt letar efter
inspiration om klader, utan det sker snarare omedvetet. Samtidigt kan detta &ven kopplas till
respondent 5 som menade att hon har koll pa modetrender som en foljd av att hon anvander
TikTok som en social media.

En ytterligare aspekt av hur sociala medier anvands som en kélla till modeinspiration &r
respondent 6, dar information fran anvandare pa sociala medier om vissa produkter agerar
som inspiration vid kop av mode. Dock betonade respondent 6 att sociala medier endast
anvands som inspiration och att hon soker efter ytterligare information om produkterna innan
hon valjer att genomfdra ett kop.

Forutom sociala medier hamtades modeinspiration fran att observera hur manniskor i
allmanhet klar sig i den fysiska vérlden, vilket lyftes fram av respondenterna 4, 6 och 7.
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4.3 Faktorer respondenterna dvervager vid kop av mode

4.3.1 Produktens bekvamlighet och anvandningsfrekvens

Respondenterna 1, 2, 3, 4 och 7 betonade vikten av att modeprodukterna ska vara bekvama.
Respondent 1 lyfte fram bekvamlighet som en av de viktigaste faktorerna nar hon skulle képa
modeprodukter och poéngterade att de bor vara bekvama och samtidigt passa hennes stil.
Synpunkten om bekvamlighet delades d&ven med respondent 2. Respondent 3 lyfte fram
bekvadmlighet som en betydelsefull faktor nar hon valde att kdpa ett par dyrare kostymbyxor
och menade att hon vill kdpa ndgot som hon vill anvanda manga ganger. Respondent 4
uttryckte liknande asikter och betonade vikten av att ha bekvama klader speciellt pa
arbetsplatsen, eftersom hon sitter mycket under dagarna.

Respondent 5 papekade vikten av att anvanda produkten flera ganger. Synpunkten om att
anvanda kladerna flera ganger och att det ska passa till andra modeprodukter lyftes dven fram
av respondenterna 1, 2, 3 och 4. Respondent 3 uttryckte att hon brukar tanka pa hur
modeprodukten gar att bara med andra produkter hon redan &ger. Respondent 1 betonade
tillfredsstallelsen av att hitta modeprodukter som skapar kanslan av att vilja ha pa sig dem
varje dag och optimera anvandningen av modeprodukterna.

4.3.2 Produktkvalitet

Respondenterna 2, 3 och 4 lyfte fram produktkvalitet som en faktor de évervager vid kop av
modeprodukter. Respondent 2 menade att hon inte vill kdpa en modeprodukt som &r av samre
kvalitet som tenderar att forstoras efter nagra anvandningar. For att hantera detta poangterade
respondent 2 att hon undviker varumarken som hon vet har ett daligt rykte angaende
produktkvalitet.

Respondent 3 betonade att hon foredrar att kopa klader som haller lange, vilket hon hanterar
genom att hon hellre kdper farre modeprodukter till ett hogre pris och battre kvalitet &n att
kdpa fler modeprodukter till ett 14gre pris och samre kvalitet. En annan aspekt av
produktkvalitet &r respondent 4 som betonade att hon & medveten om att kdpa klader av
kvalitet eftersom hon av hallbarhetsskal framst koper mode second hand. Samtidigt menade
respondent 4 att hon framst koper klader som hon vet kommer hélla en lang tid.

4.3.3 Pris och rabatter

Samtliga respondenter lyfte fram priset som en betydelsefull faktor i deras kopbeslut.
Respondent 1 betonade att Iagt pris ar viktigt for henne och forklarade att hon alltid brukar
leta efter billiga alternativ. Respondent 1 podngterade dven att om hon vet att det finns ett
billigare alternativ till en modeprodukt hon vill kdpa, valjer hon alltid det billigaste
alternativet forst. Respondent 1 menade dven att hon vet att det billigare alternativet fyller
samma funktion som det dyrare alternativet, vilket aven forstarks av sociala medier som gor
test pa dyrare och billigare produkter som har samma resultat. Ddremot menade respondent 3
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att hon prioriterade att kopa dyrare modeprodukter som &r i battre kvalitet. Respondent 4
delade en liknande syn att kdpa produkter i battre kvalitet som é&r lite dyrare.

En annan aspekt av pris som en viktig faktor i kopbeslut &r respondenterna 5 och 6 som &r
studenter och framst handlar online och menade att de forsoker finna det bésta priset genom
att leta efter studentrabatter nar de handlar mode. Respondent 6 poéngterade att hon alltid
kollar om modefdretaget hon bestaller fran erbjuder studentrabatter.

En annan aspekt av rabatter dr respondent 1 som beskrev hur rabatter framkallade ett behov
av att kopa en produkt, vilket hon sag som bade nagot positivt och negativt. Respondent 1
betonade att hon upplever rabatter som negativt nar det skapar ett behov av att vilja kdpa en
produkt, men nagot positivt nar hon redan hade en vilja av att kopa produkten.

4.4 Respondenternas upplevelse av hog inflation vid kdp av
mode

Samtliga respondenter hade olika upplevelser av hur inflationen har paverkat deras
installningar till att handla modeprodukter.

Respondent 1 menade att hon redan ar prismedveten vid kdp av modeprodukter, men nu har
den hoga inflationen gjort att hon tanker annu mer pa priset pa allt hon koper och inte bara
mode. Respondent 1 tanker igenom sitt kop genom att tdnka mer pa om hon behover en
produkt.

Respondent 2 uttryckte att vid kép av mode brukar hon tdnka om huruvida hon hade valt
plagget eller pengarna. Saledes tillfragades respondent 2 om denna jamforelse hade paverkats
av den radande hoga inflationen, vilket hon svarade att under en period valde hon att
prioritera pengarna framfor att kopa en modeprodukt som hon tycker om. Men sen &ndrade
hon sin instéllning till att det &r okej att spendera pengar, eftersom pengar kommer och gar.
Nu véljer hon att kdpa modeprodukter som hon vill ha och tanker inte pa priset som den
avgorande faktorn.

Nar respondent 3 tillfragades om hennes installning till att handla mode hade forandrats
under den hdga inflationen svarade hon att hon har blivit tvungen att minska sina kop av
modeprodukter. Respondent 3 menade att maten har blivit dyrare och darfor behdver hon
kompromissa. Dock forklarade respondent 3 att hennes installning till att kpa klader i
kvalitet inte har forandrats, sa hon kdper farre modeprodukter som &r i hogre kvalitet.

Respondent 4 som uttryckte att hon frdmst handlar second hand och darfér upplever hon inte
att hennes konsumtionsmanster har paverkats av den hoga inflationen. Dessutom har hon en
hdgre inkomst &n tidigare, eftersom hon har en heltidslon i stéllet for ett studiebidrag. Hon

har inte heller markt av en prisékning av modeprodukter som hon brukar képa second hand.
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Respondent 5 har inte méarkt av en skillnad i hennes instéllning till att kdpa mode som en
foljd av den hdga inflationen. Respondent 5 har markt av att det blivit dyrare med mat och
boende, vilket gjort att hon omedvetet tanker pa att hon inte kan lagga mycket pengar pa
klader. Dock papekar respondent 5 att hon betalar mindre hyra, vilket gér att hon har mer
pengar att réra sig med an innan den hdga inflationen.

Respondent 6 betonade att den hoga inflationen har paverkat henne genom att allt har blivit
mycket dyrare och produkter hon velat ha har gatt upp i pris. Nar respondent 6 tillfragades
om inflationen har paverkat hennes instéllning till att kopa mode svarade hon att hon forsoker
hitta billigare alternativ.

Till sist betonade respondent 7 att den hdga inflationen har paverkat henne till viss del. Hon
har markt av att levnadskostnaderna har 6kat, vilket har gjort att hon oavsett vad hon
spenderar pengar pa tanker efter annu mer och vad hon vill prioritera. Respondent 7 resonerar
vidare och menar att den hdga inflationen ar en anledning till att varfor hon nedprioriterar
klader for tillfallet. Hon tror att hennes intresse har svalnat pa grund av att saker har blivit
dyrare och darfor betonar respondent 7 en 6kad forsiktighet med att kdpa klader, eftersom
hon inte vet om det blir varre.

4.5 Sammanfattning av empiri

Sammanfattningsvis har empirin sammanstéllts i tabell 3, dar vardera respondents
huvudsakliga poéanger lyfts fram.

Tabell 3: Sammanstéllning av empiri

Respondent Konsumentbeteende vid kop av mode

1 Uttrycker ett intresse for mode

Inget behov av att folja modetrender

Letar efter det billigaste alternativet

Beslutsangest vid kop av mode, lagger ner mycket tid pa att fatta beslut
Viktigt med bekvamlighet vid val av klader

Far inspiration fran sociala medier

Koper framst mode online

Mer man om pris som en faktor vid utvérdering av varde vid kdp av mode och

spenderar mer tid pa att fatta beslut som en féljd av hog inflation

Uttrycker ett intresse for mode

Inget behov av att folja modetrender

Beslutsangest vid kop av mode, men lagger inte ner mycket tid pa att fatta beslut
Viktigt med produktkvalitet

Koper endast mode i fysiska butiker

Ser kdp av mode som en social aktivitet

Ej paverkad av hog inflation

Uttrycker ett intresse for mode

Inget behov av att félja modetrender

Viktigt med prisvird kvalitet pa klader

Koper hellre farre produkter till ett hdgre pris med battre kvalitet
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Koper endast mode i fysiska butiker

Uppskattar att gé i fysiska butiker

Ser kdp av mode som en familjeaktivitet

Koper hellre farre produkter med hogre pris och battre kvalitet som foljd av hog
inflation

Intresse for klader, men inte ett intresse for mode

Undviker modetrender

Forsoker kdpa modeprodukter second hand

Vikten av bekvadmlighet och kvalitet

Har beslutsangest sa lagger ner mycket tid for att hitta ratt modeprodukt
Finner modeinspiration framst fran manniskor i den verkliga varlden
Anvander framst second hand-appar och besoker fysiska second-hand butiker
Ej paverkad av hdg inflation

Uttrycker ett intresse for mode

Inget behov av att folja modetrender

Viktigt med bekvéma kl&der och kombinera modeprodukterna.

Forstaelse for trender pa grund av sociala medier, men har inget behov av att kopa
trendméssiga klader

Sparar ner modeprodukter som hon dr intresserad av for att tdnka igenom sitt kop
Handlar frdmst online, gér mycket returer

Ej paverkad av hog inflation

Uttrycker ett intresse for mode

Behov av att félja modetrender

Blir paverkad av sociala medier gallande modetrender

Hamtar modeinspiration fran sociala medier och den verkliga varlden

Koper framst mode online

Letar efter studentrabatter vid kdp av mode

Forsoker hitta billigare alternativ till modeprodukter som f6ljd av hdg inflation

Intresse for mode har svalnat

Inget behov av att folja modetrender

Foredrar att handla online och gér mycket returer

Spenderar mycket tid och pengar pa att hitta ratt produkter

Viktigt med bekvamlighet

Spenderar mer tid pa att tanka igenom sina kop i samband med hog inflation
Hennes intresse for modeprodukter har minskat och spenderar mer tid pa att fatta
beslut vid kop av mode pa grund av hog inflation
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5 Analys

| detta kapitel har empirin som presenteras under kapitel “4 empiri” analyserats i forhdllande
till teorierna om uppvisat engagemang, konsumentbeteende vid kop av mode och upplevt
varde vid kdp av mode. For att analysera hur empirin underkastas teorierna har tabell 3
anvants som en utgangspunkt for att identifiera nyckelord och monster i respondenternas
svar. Kapitlet har kategoriserats med hjalp av liknande underrubriker som foregaende kapitel
(“4 empiri”’) och avslutas med en sammanfattning av analysen.

5.1 Introduktion till grad och typ av engagemang

Foljande avsnitt ger en introduktion om samtliga respondenternas beskrivningar av graden
och typen av engagemang i samband med deras allménna upplevelser av mode. Dock
kommer respondenternas engagemang att analyseras i ytterligare delar i detta kapitel.

Till att borja med associerar samtliga respondenter begreppet “mode” med trender.
Respondent 6 ar dock den enda respondenten som beskrev att hon aktivt foljer modetrender.
Resterande respondenter betonar att de inte kanner nagot behov av att félja modetrender.
Bockholdt, Kemper och Brettel (2020, s. 7) menar att konsumenter som visar en hog grad av
engagemang vid kop av mode, har ett behov av att folja trender inom modebranschen. Det
vill saga, utifran Bockholdt, Kemper och Brettel (2020, s. 7) ar respondent 6 den enda av de
intervjuade respondenterna som tydligt uppvisar en hogre grad av engagemang genom att
uttrycka ett behov av att f6lja modetrender. Dessutom stdmmer respondenten 6 svar Gverens
med en entusiastisk modekonsument, vilket ar nagon som aktivt féljer modetrender (Cardoso,
Costa & Novais 2012, s. 638).

Déremot anser respondenterna 1, 2, 5 och 6 att de har ett intresse for mode. Respondent 4
poangterar att hon endast &r intresserad av klader, men tar avstand fran att vara
modeintresserad. Respondenterna 3 och 7 menar att deras modeintresse har avtagit med
aldern som en foljd av forandringar i deras livsstil. Michaelidou och Dibb (2006, s. 449)
betonar att konsumenters intressen avgor graden av uppvisat engagemang vid kdp av mode.
Baserat pa Michaelidou och Dibb (2006, s. 449) poang om modeintressen och en hogre grad
av engagemang, ar respondenterna 1, 2, 5 och 6 de respondenter vars engagemang markeras
med hjélp av deras intresse for mode.

Respondenterna 1, 2, 3, 4 och 5 kan aven forklaras med att de har ett mattligt engagemang.
Den mattligt engagerade modekonsumenten har ett engagemang for mode, men &r mer
konventionell i sitt forhallningssatt till modetrender (Cardoso, Costa & Novais 2012, s. 638).
Det gemensamma monstret i svaren hos respondenterna 1, 2, 3, 4 och 5 var att de var
intresserade av mode, men tog avstand fran att félja modetrender. | stéllet betonade de vikten
av bekvamlighet vid kop av mode, bade att de kanner sig personligt bekvama med stilen och
att det ska kanns skont att ha pa sig kladerna. Cardoso, Costa och Novais (2012, s. 638)
menar att den mattligt engagerade modekonsumenten vardesétter en balans mellan pris,
kvalitet och bekvamlighet vid kép av mode.
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Aven om modeintresset for respondent 3 har avtagit med aldern, anses respondent 3 ha ett
engagemang for mode, eftersom hon uppskattar att ga i fysiska butiker och gora spontana
kop. Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012, s. 478) poéngterar att utver en hdg grad av
engagemang, kan modekonsumenter &ven uppvisa kanslomassigt engagemang. De
konsumenter som uppvisar ett kansloméssigt engagemang ar mer benégna att utvardera
képupplevelsen vid kop av mode med hjélp av k&nsloméssiga faktorer (ibid.). Det vill sdga
att eftersom respondent 3 uttrycker att hon uppskattar att ga i fysiska butiker och géra
spontana kop, uppvisar hon ett kansloméssigt engagemang vid kép av mode. Detsamma
géller for respondent 2 som betonade att hon képer mode i fysiska butiker och att det ar en
social aktivitet som hon uppskattar. Respondent 4 uppskattar att enbart ga i second hand
butiker och fann att det vara en gladjefylld aktivitet. Det vill sdga att respondenterna 2 och 4
uppvisar ett kansloméassigt engagemang vid kdp av mode. Michaelidou och Dibbs (2006, s.
449) havdar att graden av engagemang och intresse fér mode ar sammanlankade, vilket inte
motsvarar respondent 3 intresse for att ga i fysiska butiker. Snarare uttrycker respondent 3
ndjet av att besoka fysiska butiker, vilket 6verensstimmer med O’Cass (2004, s. 870) som
menar att en hogre grad av engagemang vid kdp av mode &r nar konsumenten ser mode som
en meningsfull aktivitet. Detsamma géller for respondenterna 2 och 4 som uppskattar att kopa
mode i fysiska butiker och ser det som en gladjefylld aktivitet. Det vill sdga att
respondenterna 2, 3 och 4 ar mattligt engagerade, men eftersom de uppskattar att kdpa mode i
fysiska butiker och uppvisar ett kdnsloméassigt engagemang sa ér graden av engagemang
mattlig till entusiast.

En ytterligare aspekt &r att respondent 6 ser pa mode som en hobby och en del av hennes
personlighet, samtidigt som hon tycker att mode visar vem hon &r som person. Saledes
stdimmer dven respondent 6 svar overens med O’Cass (2004, s. 870) som menar att en hogre
grad av engagemang vid kop av mode forknippas med att konsumenten ser mode som en
meningsfull och engagerande aktivitet i sitt liv. Dessutom stdimmer respondent 6 upplevelse
av att hon ser mode som en del av hennes personlighet ihop med vad Sullivan, Kang och
Heitmeyer (2012, s. 479) bendmner som kanslomassigt engagemang vid kop av mode. Ett
kénslomassigt engagemang vid kdp av mode uttrycks ofta i att konsumenter ar mer benégna
att kopa modeprodukter som bidrar till konsumentens utseende och darmed personlighet
(ibid.). En ytterligare aspekt &r att respondent 6 svar stimmer med den entusiastiska
modekonsumenten. Den entusiastiska modekonsumenten uttrycker sig sjalv med hjalp av sin
kl&adstil (Cardoso, Costa & Novais 2012, s. 645).
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5.2 Konsumentbeteende vid kop av mode

5.2.1 Genomténkta kép

Samtliga respondenter hade olika svar géallande hur ofta de brukar handla mode. Respondent
6 utmarkte sig som den respondent som koper mest mode, eftersom hon handlar mode cirka
en gang i veckan. Respondent 1 &r respondenten som koper mode minst frekvent, da hon
poangterar att hon endast koper klader en gang vartannat ar, men handlar i stora mangder.
Resterande respondenter uppskattar att de koper modeprodukter ungefar en gang i manaden
till var tredje manad. Dock &r detta endast respondenternas egna antaganden och inte exakta
siffror for hur mycket modeprodukter de koper.

Hur ofta hogengagerade modekonsumenter handlar mode ar nagot som lyfts fram av Kinsley,
Josiam och Lockett (2010, s. 571) som betonar att hdgengagerade modekonsumenter handlar
oftare och spenderar mer pengar pa mode. Daremot gor Kinsley, Josiam och Lockett (2010, s.
571) inte en distinktion pé vad de definierar som “oftare” och “mer pengar”. Det vill sdga att
det uppstar en svarighet att beddma respondenternas svar gallande hur ofta de handlar mode
och engagemang ar i enlighet med Kinsley, Josiam och Locketts (2010, s. 571) definition av
“ofta”. Exempelvis handlar respondent 1 mode minst frekvent, men kdper modeprodukter i
stora méangder. Respondent 1 kopbeteende kan forklaras med hjalp av Cardoso, Costa och
Novais (2012, s. 645) beskrivning om den mattligt engagerade modekonsumenten som koper
klader med mattlig frekvens. Det vill sdga att d&ven om respondent 1 handlar mode sallan,
spenderar hon en stérre summa pengar sammanlagt nér hon handlar i stora méngder.
Dessutom kan respondent 6 kdpbeteende forklaras som ett entusiastiskt engagemang,
eftersom en entusiastisk modekonsument koper kléder frekvent (Cardoso, Costa & Novais
2012, s. 645).

Respondenterna 1, 4, 5 och 7 betonar vikten av att tdnka igenom sina kop av mode.
Respondenterna 1 och 4 beskrev sin beslutsangest vid kop av mode, vilket de hanterar genom
att tdnka igenom sina kdp 6ver en langre tid. Respondenterna 4, 5 och 7 anvéander
modeforetagens egna digitala funktioner som mdjliggor for konsumenten att spara produkter i
varukorgen eller i en mapp med sparade produkter. For att gora ett valgrundat beslut later
respondent 5 det ta tid innan hon tar beslut. Vieira (2009, s. 181) understryker att engagerade
modekonsumenter spenderar mycket tid pa att fatta beslut vid kop av mode. Respondenterna
1, 4,5 och 7 svar om att de spenderar tid pa att tanka igenom sina kop pa olika sétt, stimmer
dverens med Vieira (2009, s. 181). Det vill sdga att respondenterna 1, 4, 5 och 7 grad av
engagemang vid kép av mode framhévs av deras tendens av att spendera mer tid at att tanka
igenom sina kép av modeprodukter. Som tidigare ndmnt beskrivs respondenterna 1, 4, 5 och
7 som mattligt engagerade modekonsumenter. En mattligt engagerad modekonsument
ké&nnetecknas av att vara forsiktig i sina kopbeslut (Cardoso, Costa & Novais 2012, s. 645).

Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012, s. 478) beskriver att konsumenter som har mer
komplexa och malmedvetna beslutfattningsprocesser vid kop av mode uppvisar ett kognitivt
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engagemang. Respondenterna 1, 4, 5 och 7 uppvisar saledes kognitivt engagemang vid kop
av mode, eftersom deras beslutfattningsprocess ar komplex samt malmedveten. Ett exempel
ar att respondenterna 1, 4, 5 och 7 tanker igenom sina kop 6ver flera dagar for att sékerstélla
att kopet uppfyller deras behov och vérdet det skapar. Babin, Darden och Griffin (1994, s.
646) betonar att konsumenter upplever ett utilitaristiskt varde néar kdpet de genomfor
uppfyller ett funktionellt eller fysiskt behov. Respondenterna 1, 4, 5 och 7 tdnker igenom sina
kop utefter huruvida modeprodukterna uppfyller deras funktionella eller fysiska behov,
saledes kan respondenterna antas uppleva ett utilitaristiskt varde vid kop av mode.

| kontrast till respondenterna 1, 4, 5 och 7 poéngterar respondent 2 att hon ocksa brukar
uppleva beslutsangest vid kop av mode, men att hon bemater detta genom att kopa produkten
hon &r intresserad av direkt for att inte angra sig. Med andra ord stammer respondent 2 svar
inte dverens med Vieira (2009, s. 181) som poangterar att modekonsumenter med mattlig till
hog grad av engagemang spenderar mer tid pa beslutsfattande, eftersom hon inte spenderar
tid pa att tanka igenom sina kop av modeprodukter.

5.2.2 Kopresor vid kop av mode

Nar respondenterna tillfragades om hur de brukar kpa mode hade de olika upplevelser och
beskrev sina kopresor pa olika sétt. Det som &r vart att namna om respondenternas kdpresor
vid kdp av mode ar att respondenterna belyser att de antingen handlar i fysiska butiker eller
online samt att sociala medier anvénds som en kélla till modeinspiration.

Samtliga respondenter resonerar olika kring val av kanal vid kop av mode. Dock, var ett
forekommande monster att respondenterna antingen handlar online eller i butik. Det vill saga
att respondenterna inte rorde sig mellan bade fysiska butiker och digitala butiker under sin
kopresa. Ingen respondent lyfte fram att de forvantade sig att modeféretagens kanaler som
fysiska butiker och online skulle vara somldst integrerade. Lynch och Barnes (2020, s. 478)
betonar att den dvergripande varumarkesupplevelsen under kdpresan for htégengagerade
modekonsumenter ar beroende av hur sdmlést integrerade kanalerna &r. Som tidigare namnts
kan respondenterna 1, 4, 5 och 7 beskrivas som mattligt engagerade, med hjalp av teorin
Cardoso, Costa och Novais (2012, s. 638). Daremot tyder svaren hos respondenterna 2, 3 och
6 pa att de har en hogre grad av engagemang fran mattligt till entusiastiska. Lynch och
Barnes (2020, s. 478) ramverk &r anpassat efter beslutsfattningen hos modekonsumenter som
uppvisar en hog grad av engagemang. Med andra ord, ar Lynch och Barnes (2020, s. 478)
ramverk for h6gengagerade modekonsumenter anpassat efter modekonsumenter som
uppvisar ett hdgt engagemang och ar entusiastiska (Cardoso, Costa & Novais 2012, s. 638).
Lynch och Barnes (2020, s. 478) lyfter dven vikten av att hdgengagerade modekonsumenter
uttrycker ett behov av att kanaler i kdpresan bor vara somlést integrerade. Dock var det ingen
av respondenterna som uttryckte ett behov av en kdpresa med kanaler som &r sémldst
integrerade, i stallet koper samtliga respondenter antingen mode i fysisk butik eller online.

Respondent 7 ar aven en flitig anvandare av mobilappar som en digital kanal vid kop av
mode, eftersom mobilappar tillater filtrering av produkterna utefter deras egenskaper.
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Respondent 7 belyser att hon finner att detta ar ett mer effektivt sétt att kOpa mode an att
behdva ga in i fysiska butiker och leta igenom hela butiken for en produkt hon &r ute efter.
Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012, s. 478) poéngterar att konsumenter som uppvisar ett
kognitivt engagemang vid kop av mode har en mer komplex och rationell
beslutfattningsprocess och finner att det ar ineffektivt att kdpa mode i fysiska butiker. Sledes
uppvisar respondent 7 ett kognitivt engagemang i sin kdpresa vid kop av mode, eftersom hon
valjer bort fysiska kanaler vid kop av mode som en f6ljd av att det ar svart att hitta produkter
som uppfyller hennes behov. Lynch och Barnes (2020, s. 478) menar att mobilappar &r en
betydelsefull kanal for att soka och jamféra modeprodukter. Att respondent 7 foredrar
mobilappar som en digital kanal vid kép av mode framfor fysiska kanaler kan aterspeglas i
Huré, Picot-Coupey och Ackermann (2017, s. 324), som menar att som en foljd av
digitalisering och omnikanaler har de fysiska butikerna tappat det utilitaristiska vardet som de
tidigare bidragit med.

Att respondent 7 hellre handlar online kan jamféras med respondent 2 som menar att kdp av
mode &r en social aktivitet, dar hon endast handlar mode néar hon traffar vanner och gar i
fysiska butiker. Respondent 3 ndmner dven att hon handlar mode i fysiska butiker for att hon
foredrar att se och kanna pa produkterna, samt att det ar en familjeaktivitet. Nagot som
respondent 4 uttryckte var att hon framst képer mode i second-hand butiker och finner att det
ar en gladjefylld aktivitet, eftersom det tillater henne hitta unika modeprodukter. Som tidigare
namnts poangterar Huré, Picot-Coupey och Ackermann (2017, s. 324) att de fysiska
butikerna har tappat det utilitaristiska vardet som de tidigare bidragit med. Respondenterna 2
och 3 kdper endast mode i fysisk butik och ser det som en social aktivitet, vilket kan forklaras
som att de fysiska butikerna bidrar med ett hedonistiskt varde. Respondent 4 finner att det &r
en gladjefylld aktivitet att ga i fysiska second-hand butiker, vilket ocksa kan forklaras som att
de fysiska second hand-butikerna bidrar med ett hedonistiskt véarde. Dér det hedonistiska
vardet uppstar nar respondenterna 2, 3 och 4 finner att kopresan ar underhallande, i stallet for
att endast uppfylla en praktisk uppgift (Babin, Darden & Griffin 1994, s. 646).

Respondent 5 och 7 lyfter fram att de vanligtvis returnerar modeprodukter som inte motsvarar
forvantningarna, eftersom de framst kdper mode online och inte kan prova produkterna forrén
efter leverans. Lynch och Barnes (2020, s. 484) menar att de fysiska butikerna anvéands av
hdgengagerade modekonsumenter for att minimera risken med returer och eventuellt
finansiell forlust. Daremot anvandes inte de fysiska butikerna av respondent 5 eller
respondent 7 for att returnera produkter, utan de bestaller hellre produkter online som ar
enkla att 1amna tillbaka.

Respondenterna 1, 4, 5 och 6 ar flitiga anvandare av sociala medier som en kanal och beméts
av modeinnehall per automatik. Innehallet pa sociala medier ger upphov till att
respondenterna 1, 4, 5 och 6 ar medvetna om modetrender samtidigt som innehallet bidrar till
modeinspiration. Respondenterna 1, 4, 5 och 6 anvéndning av sociala medier stimmer
overens med Lynch och Barnes (2020, s. 478) som poéngterar att det forsta steget i kGpresan
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for hégengagerade modekonsumenter ar inspiration, samt att sociala medier &r en
betydelsefull kanal i kdpresan.

En ytterligare aspekt av modeinspiration som respondenterna 4, 6 och 7 ndmner &r att de
hamtar inspiration fran att observera hur manniskor i allmanhet klar sig. Att modeinspiration
hamtas fran att allmant observera hur manniskor klar sig i den fysiska varlden ar inte nagot
som namns i Lynch och Barnes (2020, s. 478) ramverk under steget inspiration.

5.3 Faktorer respondenterna dvervager vid kop av mode

Vid kdp av mode lyfter respondenterna fram diverse faktorer som de évervager. Nagra
faktorer som respondenterna dvervager ar bekvamlighet, antalet ganger som produkten kan
anvandas, produktkvalitet, pris och rabatter.

5.3.1 Produktens anvandningsfrekvens och bekvamlighet

Respondenterna 1, 2, 3, 4 och 5 betonar vikten av att kunna anvénda en modeprodukt ett
flertal ganger, samt att det skulle ga att kombinera det med produkter som respondenterna
redan hade i sin garderob. Med andra ord, optimera anvandningen av produkten.
Respondenterna 1, 2, 3, 4 och 5 svar kan jamforas med Zeithaml (1988, s. 13) som
identifierar att vissa konsumenter upplever varde av vad de far for vad de ger, exempelvis
anvandingsfrekvensen av en produkt. Det vill sdga att respondenterna 1, 2, 3, 4 och 5
upplever varde av en modeprodukt nér de kan optimera anvéndningen av produkten.

Zeithaml (1988, s. 13) menar dven att varde &r vad konsumenten vill ha av en produkt.
Respondenterna 1, 2, 3, 4 och 7 menar att en betydelsefull aspekt av att kdpa mode &r att
produkten ska vara bekvam. Saledes paverkas respondenterna 1, 2, 3, 4 och 7 upplevelser av
varde som modeprodukten tillnandahaller av huruvida produkten kanns bekvam eller inte.

5.3.2 Produktkvalitet

Respondent 3 uttrycker sin preferens av att handla modeprodukter av battre kvalitet till ett
hogre pris, vilket stdammer dverens med den tredje kategorin som presenteras av Zeithaml
(1988, s. 13) sambandet mellan pris och kvalitet. Saledes kan respondent 3 upplevelse av
varde kategoriseras som att hon finner att vérde &r prisvard kvalitet. Dessutom stammer
respondent 3 upplevelse av varde 6verens med Liechtenstein, Netemeyer och Buron (1990, s.
63) som identifierar vardemedvetna konsumenter som fokuserar pa kopnytta.

En ytterligare aspekt av produktkvalitet vid utvérdering av varde som modeprodukter kan
tillhandahalla samt anvandningsfrekvens &r varumarkesrykte (Zeithaml 1988, s. 7).
Respondent 2 betonar att hon brukar tanka pa produktkvalitet vid kép av mode genom att hon
undviker varumérken som séljer kldder som hon vet har ett rykte av att produkterna inte
haller. Saledes véljer respondent 2 hellre att kdpa mode fran ett varumarke som hon vet &r
dyrare men har battre rykte gallande produktkvalitet. Zeithaml (1988, s. 13) poangterar att de
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konsumenter som finner att varde ar den kvalitet de far for det priset de betalar, dven
upplever varde som det lagsta priset de kan betala for ett varumarke med kvalitet. Det vill
séga att varumarkesryktet som modeforetag har géllande kvalitet & avgérande for hur
respondent 2 upplever varde och att hon upplever varde som det l&gsta priset hon kan betala
for ett varumarke med bra kvalitet.

5.3.3 Pris och rabatter

Samtliga respondenter lyfte fram priset som en viktig faktor i deras kdpbeslut. FOr respondent
1 &r priset den avgorande faktorn, vilket stimmer 6verens med Zeithaml (1988, s. 13; Chi och
Kilduff 2011, s. 428) som menar att varde &r att konsumenten fokuserar pa lagt pris for att
valja en produkt. Respondenterna 5 och 6 soker &ven aktivt efter rabattkoder for att hitta det
bésta priset. Sokandet efter rabattkoder med hjalp av digitala kanaler stimmer déverens med
Lynch och Barnes (2020, s. 484). Daremot var priset inte den avgdrande faktorn hos samtliga
respondenternas kopbeslut, férutom respondent 1. Liechtenstein, Netemeyer och Burton
(2990, ss. 56-57) menar att konsumenter som uppfattar varde i samband med priser ofta letar
efter tillfélliga specialerbjudanden, som rabattkoder, for att spara pengar i samband med
kopet. Det vill saga att respondenterna 5 och 6 som poéngterar att de alltid brukar leta efter
studentrabatter vid kop online kan, med hjalp av Liechtenstein, Netemeyer och Burton (ibid.),
anses vara rabattmedvetna modekonsumenter.

5.4 Upplevelse av hdg inflation vid kbp av mode

Samtliga respondenter har olika upplevelser om hur den hoga inflationen paverkat deras
instéllning till att kdpa modeprodukter. Respondenterna 1, 2, 5, 6 och 7 betonar att de markt
av en 0kning av de allménna levnadskostnaderna som en f6ljd av inflationen.

Respondent 1 lyfter fram att &ven om hon tidigare var priskanslig vid kép av modeprodukter,
har denna priskanslighet 6kat som en foljd av den hdga inflationen. Zeithaml (1988, s. 13)
lyfter fram konsumenter som upplever varde som Iagt pris, dessa fokuserar mest pa pris vid
utvérdering av det varde som en produkt tillhandahaller. Det vill saga att respondent 1
tidigare var nagon som fokuserade mest pa pris vid utvardering av det varde som
modeprodukterna kunde tillnandahalla, men att hon nu lagger ett annu storre fokus pa pris
som en faktor pa allt hon kdper och inte bara modeprodukter. Som tidigare namnt upplever
respondent 1 ett utilitaristiskt varde vid kdp av mode, vilket forstarks vid hdg inflation genom
att hon uttrycker en 6kad priské&nslighet. Det utilitaristiska vardet forstarks genom att
respondent 1 uttrycker ett 0kat behov for att modeprodukterna som hon kdper ska uppfylla ett
ekonomiskt behov (Babin, Darden & Griffin 1994, s. 653).

Respondent 1 betonade dven att hon tanker igenom sitt kdp av mode mer &n tidigare, vilket
kan jamforas med Vieira (2009, s. 181) som menar att nar modekonsumenter spenderar mer
tid pa att fatta beslut vid kép av mode sa 6kar deras engagemang. Med andra ord har
engagemanget som respondent 1 uppvisar vid kop av mode 0kat som en foljd av inflationen,
eftersom hon spenderar mer tid pa beslutsfattande an innan.
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Respondent 2 poangterar att hon under en period brukade dvervdga pengarna eller
modeprodukten vid kdp av mode och valde pengarna dver produkten. Daremot finner
respondent 2 att hon inte gér samma avvagning langre, vid tidpunkten av intervjun. Sullivan,
Kang och Heitmeyer (2012, s. 478) menar att konsumenter som uppvisar ett kanslomassigt
engagemang utbyter ekonomiskt varde for en kopupplevelse som kan tillhandahalla en
verklighetsflykt. Respondent 2 upplevelse av att hon under en period brukade dvervéga
pengarna eller modeprodukten vid kép av mode, men att hon inte gér samma avvagning
langre kan aven forknippas med att hon uppvisar ett kdnslomassigt engagemang vid kop av
mode. Med andra ord, leder det kdnsloméassiga engagemanget till att hon utbyter ekonomiskt
varde i form av pengar for en kopupplevelse som kan tillhandahalla en verklighetsflykt under
en tid av hog inflation.

Respondent 6 instéllning till att kopa modeprodukter har paverkats pa ett satt som gor att hon
forsoker hitta billigare alternativ vid kop av modeprodukter. Zeithaml (1988, s. 13) lyfter
fram att konsumenter som endast utvarderar pris som en faktor vid kop, finner att varde &r
lagt pris. Det vill saga att respondent 6 utvarderar pris som en faktor vid kép av
modeprodukter genom att hon forsdker hitta billigare alternativ till modeprodukterna.

Som det dven framkom under “4.3 faktorer som respondenterna dvervéger vid kop av mode”
brukar respondent 6 alltid leta studentrabatter vid kép online. Lynch och Barnes (2020, s.
484) menar att nir hogengagerade modekonsumenter befinner sig i steget “kop” 1 kdpresan,
anvénder sig konsumenterna av digitala kanaler for att hitta rabattkoder i syfte att minimera
finansiell forlust. Det vill sdga att respondent 6 alltid brukar leta efter studentrabatter nér hon
handlar online och att hon, som en f6ljd av den hdga inflationen, férsdker finna billigare
alternativ sa ar hon alltmer man om pris som en faktor vid utvéardering av modeprodukternas
varde. Att respondent 6 forsoker hitta billigare alternativ och letar efter studentrabatter till
modeprodukter som en foljd av inflation kan &ven forknippas med att hon uttrycker ett 6kat
utilitaristiskt varde vid kop av mode. Det utilitaristiska vardet som respondent 6 upplever vid
kdp av mode forstarks som en foljd av den hoga inflationen, eftersom hon uttrycker ett 6kat
behov av att modeprodukterna ska uppfylla ett ekonomiskt behov (Babin, Darden & Griffin
1994, s. 653).

Respondent 7 menar att inflationen paverkat hennes installning till att kopa modeprodukter
genom att innan hon genomfor ett kop av mode tanker hon efter lite mer kring hennes kop.
Vieira (2009, s. 181) menar att hgengagerade modekonsumenter spenderar mer tid pa att
fatta beslut vid kop av mode. Det vill sdga att respondent 7 som spenderar mer tid pa att tanka
igenom sina kop av modeprodukter, som en féljd av den hoéga inflationen, och uppvisar en
hogre grad av engagemang i samband med kopresan vid kdp av mode an tidigare. En
ytterligare aspekt som respondent 7 lyfter fram &r att hennes intresse for mode har minskat pa
grund av en allmén prisdkning av varor och produkter, darfor nedprioriterar hon att kdpa
klader. Som tidigare ndmnts upplever respondent 7 ett utilitaristiskt varde vid kdp av mode,
vilket forstarks under en period av hdg inflation. Det utilitaristiska vérdet forstarks genom att
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produkten som ska kopas maste uppfylla ett praktiskt och funktionellt behov (Babin, Darden
& Griffin 1994, s. 646).

Respondent 3 talar om att hon ar &nnu mer man om utvardering av produktkvalitet vid kop av
mode &n tidigare. Zeithaml (1988, s. 13) menar att konsumenter anser att varde ar prisvard
kvalitet. Dock poangterar respondent 3 att som en foljd av inflationen har instéllningen till att
kdpa mode forandrats genom att hennes upplevelse om att varde ar prisvérd kvalitet har okat.
Babin, Darden och Griffin (1994, s. 653) menar att ett utilitaristiskt varde vid kép av mode
skapas nar konsumentens funktionella och ekonomiska behov uppfylls. Som tidigare namnt,
upplever respondent 3 ett hedonistiskt varde vid kdp av mode, dock uttrycker hon en 6kad
medvetenhet av prisvard kvalitet som en féljd av den hoga inflationen. Saledes upplever
respondent 3 ett utilitaristiskt varde 6kat vid kop av mode och det hedonistiska vérdet har
tonats ner, som en foljd av den hoga inflationen. Dessutom poédngterar respondent 3 att hon
kanner sig tvingad till att dra ner pa sin konsumtion av mode och nar hon vl koper
modeprodukter dvervager hon huruvida produkten kan anvéandas ett flertal ganger. Zeithaml
(1988, s. 13) menar att vissa konsumenter upplever varde som hur manga ganger produkten
kan anvéndas. Saledes ar respondent 3 inte bara en konsument som upplever varde som
prisvard kvalitet, utan tanker dven pa anvandningsfrekvens som modeprodukterna har. En
ytterligare aspekt &r att respondent 3 har blivit mer vardemedveten, eftersom Liechtenstein,
Netemeyer och Burton (1990, s. 63) menar att vardemedvetna konsumenter fokuserar pa
kopnyttan och lagger mindre fokus pa att anvanda tillfalliga specialerbjudanden.

Respondenterna 4 och 5 ar de respondenter som inte markt av en pataglig skillnad i deras
installning till att kopa modeprodukter som en foljd av den hdga inflationen. Respondenterna
4 och 5 har fatt 6kade inkomster eller minskade utgifter, vilket gjort att de kanner att de har
mer pengar att rora sig med an tidigare. Zeithaml (1988, s. 10) skiljer pa det objektiva priset
av en produkt och det upplevda monetéra priset av en produkt. Det vill s&ga att i och med att
respondenterna 4 och 5 ké&nner att de har mer pengar att réra sig med &n tidigare, har detta
indirekt paverkat deras upplevda monetara pris av modeprodukter.

5.5 Sammanfattning av analys

Utifran den genomfo6rda analysen beskriver respondenterna som deltagit i denna
undersdkning graden och typen av engagemang i samband med deras kopresa vid kop av
mode pa olika sétt. De empiriska motsattningar som identifierats under analysens gang, dar
empirin motsiger teorin, kommer att vidare diskuteras under “7.3 slutdiskussion”. Tabell 4
illustrerar en sammanfattning av analysen, dar respondenternas grad och typ av engagemang,
typ av upplevt varde vid kop av mode samt hur vardera respondentens kdpbeteende har
paverkats av hog inflation presenteras.
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Tabell 4: Sammanfattning av analys av empiri

Respondent | Grad av engagemang | Typ av Typ av upplevt | Hur kopbeteende
engagemang varde paverkats av hog
inflation
1 Mattlig Kognitivt Utilitaristiskt Okat engagemang
genom att mer tid
spenderas pa
beslutsfattande och
det utilitaristiska
vardet forstarks
2 Mattlig — entusiast Kénsloméssigt Hedonistiskt Okat kansloméssigt
engagemang
3 Mattlig — entusiast Ké&nslomassigt Hedonistiskt Upplever
Kognitivt utilitaristiskt varde i
stéllet for hedonistiskt
varde
4 Mattlig — entusiast Kognitivt Utilitaristiskt Ej paverkats
Kénslomassigt Hedonistiskt
5 Mattlig Kognitivt Utilitaristiskt Ej paverkats
6 Entusiast Kénslomassigt Utilitaristiskt Det utilitaristiska
Kognitivt vardet forstarks
7 Mattlig Kognitivt Utilitaristiskt Okat engagemang

genom att mer tid
spenderas pa
beslutsfattande och
forstarkt utilitaristiskt
varde

Som det gar att utlasa ur tabell 4, finns det ett sambandsmonster mellan grad och typ av
engagemang. Respondenterna 1, 4, 5 och 7 som uppvisar ett mattligt engagemang
(engagerad) vid kop av mode uppvisar &ven endast ett kognitivt engagemang. Jamfért med
respondenterna 2 och 3, vars grad av engagemang ligger mellan mattlig till entusiast
(engagerad till hogt engagerad) och uppvisar framst ett kansloméassigt engagemang. Det gar
aven att forklara att respondenterna 2 och 3 har en grad av engagemang som ligger mellan
mattlig och entusiast, eftersom O’Cass (2004, s. 870) menar att konsumenter som finner att
kopresan vid kop av mode &r underhallande uppvisar en hogre grad av engagemang.
Respondent 3 uppvisar aven ett kognitivt engagemang i samband med det kédnslomassiga
engagemanget vid kop av mode. Respondent 6 uppvisar ocksa ett kdnsloméassigt och
kognitivt engagemang vid kop av mode, men &r den enda respondent vars grad av
engagemang ar entusiast. Ett ytterligare sambandsmaonster som analysen framhavde &r att
graden och typen av engagemang aven paverkar typ av upplevt varde, dar respondenterna 1,
4, 5 och 7 hade ett mattligt och kognitivt engagemang samt upplevde ett utilitaristiskt varde
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vid kép av mode. Daremot var respondent 6 ensam i sin upplevelse, eftersom graden av
engagemang var entusiast (hogt engagerad) och uppvisade ett kdnsloméssigt och kognitivt
engagemang, men upplevde ett utilitaristiskt varde vid kop av mode. Respondent 6 uttryckte
endast ett utilitaristiskt véarde vid kdp av mode, trots att hon tycker att det ar kul att folja
modetrender, ar hennes kopresa malmedveten vid kop av mode. Det vill sdga att respondent 6
kopresa uppfyller endast ett utilitaristiskt véarde och inte ett hedonistiskt varde. Dessutom
uttryckte respondent 6 ingen gladje av att ga i fysiska butiker, vilket eliminerar det
hedonistiska vérdet som respondent 2, 3 och 4 upplevde vid kép av mode. Respondenterna 2,
3 och 4 upplevde ett hedonistiskt vérde vid kép av mode, vars grad av engagemang lag
mellan mattligt och entusiast. Respondent 2 uppvisade endast ett kdnslomassigt engagemang,
medan respondenterna 3 och 4 uppvisade ett kdnsloméssigt samt kognitivt engagemang.

Till sist visade analysen att samtliga respondenterna hade olika upplevelser av hur hog
inflation har paverkat deras kopbeteende och upplevelse av varde vid kop av mode.
Respondenterna 4 och 5 kdpbeteenden har inte paverkats av hog inflation, eftersom de av
andra orsaker har mer pengar att réra sig med &n innan den hdga inflationen. Det vill s&ga att
deras grad och typ av engagemang ér statiskt och har inte paverkats av externa ekonomiska
forandringar som hog inflation, eftersom de inte upplevt finansiella férluster. Respondent 2
uppvisar en hogre grad av kansloméssigt engagemang vid kdp av mode som en foljd av hog
inflation. Jdmfort med respondenterna 1, 3, 6 och 7 som uttrycker ett 6kat behov av att
modeprodukter ska uppfylla ett utilitaristiskt varde. Det intressanta ar dven att respondent 3
vanligtvis upplever ett hedonistiskt vérde vid kdp av mode, men som en f6ljd av den héga
inflationen uttrycker hon i stéllet att modeprodukterna bor uppfylla ett utilitaristiskt vérde.
Med andra ord &ar respondenterna 1, 3, 6 och 7 grad och typ av engagemang samt upplevt
varde dynamiska och paverkas av ekonomiska forandringar som hdg inflation.
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6 Slutsats

Syftet med studien var att vidare undersoka hur engagemang uttrycks vid kép av
modeprodukter och hur engagemang paverkar upplevt véarde i samband med ekonomiska
foréandringar. Studien genomférdes under en period av hdg inflation som
undersokningskontext for att bidra med en bredare teoretisk forstaelse for hur engagerade
modekonsumenters upplevda varde paverkas av ekonomiska forandringar. For att studiens
syfte skulle uppfyllas har forskningsfragan “hur beskriver modekonsumenter sitt engagemang
i samband med deras kdpresa vid kop av mode och hur paverkar hdg inflation som en
ekonomisk forandring upplevelsen av varde?” anvénts.

e Grad och typ av uppvisat engagemang i samband med kdpresan vid kép av mode
paverkar det upplevda vérdet. Modekonsumenter med mattligt och kognitivt
engagemang framst upplever ett utilitaristiskt varde vid kép av modeprodukter och
modekonsumenter med hdgre och kanslomadssigt engagemang framst upplever ett
hedonistiskt vérde vid kdp av modeprodukter.

e Kaénslomassigt engagerade modekonsumenter upplever framst ett hedonistiskt véarde
vid kép av modeprodukter och finner att fysiska modebutiker bidrar till det
hedonistiska vardet.

e Kognitivt engagerade modekonsumenter upplever framst ett utilitaristiskt varde vid
kop av modeprodukter och finner att onlinebutiker bidrar till det utilitaristiska vardet.

e Forandringar i engagemang som foljd av inflation som en ekonomisk férandring
inkluderar dkat beslutsfattande och 6kat kansloméassigt engagemang.

e FOréndringar i upplevt varde som en foljd av inflation som en ekonomisk férandring
inkluderar en forstarkning av den tidigare typen av upplevt varde samt en 6vergang
fran hedonistiskt till utilitaristiskt véarde for vissa respondenter.

Det forsta teoretiska bidrag som studiens empiri och analys har genererat &r att graden och
typen av engagemang som modekonsumenter uppvisar vid kdp av mode &r varierande.
Modekonsumenter som uppvisar ett mattligt engagemang och ar engagerade tenderar att
framst uppvisa ett kognitivt engagemang, medan de som har en hogre grad av engagemang,
fran mattlig till entusiast, framst uppvisar ett kanslomassigt engagemang.

Det andra teoretiska bidraget som framkom ur studien &r att de modekonsumenter som finner
att kopresan vid kop av mode ar underhallande och en social aktivitet, tenderar att uppvisa en
hogre grad av engagemang samt ett kdnslomadssigt engagemang.

Det tredje teoretiska bidraget som studien bidragit med &r att graden och typen av
engagemang som modekonsumenter uppvisar dven paverkar upplevt varde, dar
modekonsumenter med mattligt och kognitivt engagemang framst upplever ett utilitaristiskt
varde vid kép av modeprodukter. Jamfort med de modekonsumenter som har en hdgre grad
av kénslomassigt engagemang och framst upplever ett hedonistiskt varde vid kop av
modeprodukter. Den aktuella studien kom &ven fram till att fysiska butiker bidrar med ett
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hedonistiskt varde, eftersom det ar en social aktivitet att ga runt i butikerna. Onlinebutiker
bidrar i stéllet med det utilitaristiska vardet.

Det fjarde teoretiska bidrag som studien bidragit med &r att ekonomiska férandringar, som
hog inflation, paverkar modekonsumenters kopbeteende och upplevt varde vid kop av mode.
En del modekonsumenter upplevde att de var mindre paverkade av hog inflation och deras
grad och typ av engagemang forblev ofdrandrat. Dock berodde den oférandrade graden och
typen av engagemang pa att modekonsumenterna inte upplevt finansiella forluster som en
foljd av den hdga inflationen, eftersom de haft mer pengar att rora sig med an tidigare.
Jamfort med resterande modekonsumenter vars grad och typ av engagemang var dynamiska
och paverkades av ekonomisk forandring. Forandringarna som modekonsumenterna lyfte
fram &r ett okat engagemang genom att mer tid spenderas pa beslutsfattande eller 6kat
kanslomassigt engagemang genom att kopupplevelsen tillhandahaller en verklighetsflykt.

Det femte och sista teoretiska bidraget som framkom ur studien &r att det utilitaristiska vardet
forstarkts for de modekonsumenter som tidigare upplevde ett utilitaristiskt véarde vid kdp av
mode. Dessutom var det en modekonsument som tidigare upplevde ett hedonistiskt vérde vid
kop av mode som nu upplever ett utilitaristiskt varde vid kép av mode, som en foljd av hog
inflation.

Studiens slutsatser genererar tva praktiska bidrag om hur inflation som en ekonomisk
forandring paverkar modekonsumenters grad och typ av uppvisat engagemang samt deras
upplevelse av varde i kopresan vid kop av mode. Det forsta praktiska bidraget ar att det rader
en variation i grad och typ av engagemang som modekonsumenter uppvisar i sin kdpresa vid
kop av mode. Det andra praktiska bidraget som studien bidragit med &r att grad och typ av
uppvisat engagemang ar dynamiska fenomen som &r individuellt for varje modekonsument,
vilket paverkas av forandringar i modekonsumenters omvarld. De tva praktiska bidragen som
studiens slutsatser har genererat kan vara anvandbara for marknadsféringspraktiker vid
utveckling av marknadsforingsstrategier under tider av hog inflation som en ekonomisk
forandring.

Slutligen, bidrar denna studie till en 6kad teoretisk och praktisk forstaelse for hur grad och
typ av engagemang uttrycks vid kop av modeprodukter samt hur detta paverkar upplevt
varde. Studiens empiri och analys bidrar &ven med en praktisk forstaelse for vikten av att ta
héansyn till forandringar i ekonomin, som hdg inflation, for att analysera konsumentbeteende
och bilda uppfattningar om upplevt varde vid kop av mode inom kontexten av
marknadsforing.

48



7 Avslutande kapitel

| det avslutande kapitlet diskuteras uppsatsen i ett bredare perspektiv. Till att bérja med
redogors for kritik av teori om konsumentbeteende vid kop av mode, eftersom det upptacktes
brister med teorin vid analys av empirin. Darefter genomfors en kallkritik av de vetenskapliga
artiklarna som anvants i denna uppsats samt kallkritik av datainsamlingen. Vidare genomfors
en slutdiskussion i syfte att lyfta studiens fem teoretiska bidrag i ett bredare perspektiv samt
diskutera empiriska motsattningar som upptacktes vid genomforande av analysen. Slutligen
redogors for forslag till framtida forskning géllande omnikanalers bidrag till upplevt vérde i
kopresan vid kdp av mode.

7.1 Teorikritik

De teorier som strategiskt har valts ut och lyfts fram i denna uppsats har i allménhet bidragit
med underlag for att analysera empirin och darmed besvara forskningsfragan. For att
sakerstalla att empirin noga analyserats mot relevant teori, har teorin fyllts ut nér en teoretisk
lucka for att analysera empirin identifierats. Lynch och Barnes (2020) ramverk som
podngterar att modekonsumenter som uppvisar en hég grad av engagemang forvantar sig en
somlos integrering av foretagets fysiska och digitala kanaler. Daremot har ingen av de
intervjuade respondenterna lyft en sémlés integrering av kanaler som en betydelsefull del av
deras kopresa vid kop av mode, trots att respondenterna uppvisar en hég grad av
engagemang. Respondenterna foredrog att antingen handla i fysiska butiker eller online. De
respondenterna som uppvisade ett kdnslomadssigt engagemang i samband med deras kopresa
vid kop av mode foredrog att handla mode i fysiska butiker, jamfort med de respondenter
som uppvisade ett kognitivt engagemang i samband med deras kdpresa som foredrog att
handla mode i onlinebutiker. Det vill sdga att Lynch och Barnes (2020) ramverk som endast
fokuserade pa graden av engagemang som modekonsumenter uppvisar inte ger en rattvis bild
for vilken kanal som respondenten foredrar att handla fran. Saledes &r typen av engagemang
en ytterligare dimension tillsammans med graden av engagemang som forklarar val av kanal i
respondentens kopresa.

7.2 Kallkritik

For att sékerstalla att de kallor som hanvisats till i denna uppsats &r av god vetenskaplig
kvalitet har en noggrann granskning av kéllorna genomfoérts. Uppsatsforfattarna har anvant
vetenskapliga artiklar som publicerats i vetenskapliga tidskrifter som underlag. Ett kriterium
som uppsatsforfattarna har anvant ar att de vetenskapliga artiklarna ska ha citerats av andra
forskare. Uppsatsforfattarna har dven avsiktligt kompletterat de vetenskapliga artiklar som
anvants med andra vetenskapliga artiklar, for att bidra med en nyanserad bild av det
studerade fenomenet.

Respondenterna som anvandes for datainsamlingen anses dven ha bidragit med en balanserad

bild av deras upplevelser kring det studerade fenomenet. Den balanserade bilden speglas i att
samtliga respondenter hade individuella upplevelser av hur den hoga inflationen har paverkat
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deras upplevelse av vérde vid kdp av mode. Ett exempel som belyser att respondenterna har
atergivit en rattvis bild av verkligheten ar att en del respondenter har varit tydliga med att den
hoga inflationen inte har paverkat deras kopbeteende vid kép av mode, jamfért med andra
respondenter som varit tydliga med hur den hdga inflationen har paverkat deras kopbeteende
vid kop av mode. En ytterligare aspekt av att uppsatsforfattarna sag till att respondenterna
skulle aterge en rattvis bild av verkligheten var att foljdfragor stalldes under intervjuerna for
att utveckla respondenternas svar.

7.3 Slutdiskussion

Diskussion av empiriska motsattningar

Till att borja med identifierades en del empiriska motsattningar jamfort med vad som framgar
i det teoretiska ramverket. En motsattning var att respondenterna 1, 2, 3, 4, 5 och 7 uttryckte
att de inte var intresserade av att félja modetrender, trots att samtliga respondenternas
engagemang var mattligt till entusiast. En mojlig forklaring ar att intresset av att folja
modetrender avtar med aldern. Respondent 6 var dven den yngsta respondenten som betonade
sitt modeintresse. Dessutom uttryckte respondent 3 och 7 ordagrant att deras modeintresse
har avtagit med aldern, se “4.1 hur respondenterna beskriver sitt engagemang”, vilket
motstrider Vieira (2009, s. 190) som menar att engagemang vid kép av mode 6kar med
aldern.

En ytterligare motsittning som dven har identifierats under “7.1 teorikritik™ dr att samtliga
respondenter inte uttryckte ett behov av somldst integrerade omnikanaler. Respondenterna
koper antingen mode online eller i fysisk butik, trots att samtliga respondenternas
engagemang ar mattligt till entusiast. Detta berodde pa typ av uppvisat engagemang samt typ
av upplevt varde vid kop av mode, dar de respondenter som upplevde ett kognitivt
engagemang och darmed ett utilitaristiskt vérde vid kop av mode foredrog att kopa mode
online och de respondenter som upplevde ett kdnslomassigt engagemang och dérmed ett
hedonistiskt vérde vid kdp av mode foredrog att kopa mode i fysisk butik. Samtliga
respondenternas upplevelser motséger Lynch och Barnes (2020, s. 478) som understryker
vikten av att modekonsumenter som uppvisar en hégre grad av engagemang uttrycker ett
behov av att kanaler i kdpresan bor vara somlést integrerade, eftersom ingen respondent
uttryckte detta behov. En mojlig anledning till att samtliga respondenter inte uttrycker detta
behov ér att Lynch och Barnes (2020) inte har tagit hansyn till typen av engagemang eller typ
av upplevt varde som modekonsumenter upplever vid kop av mode, utan endast tagit hansyn
till graden av engagemang.

En ytterligare empirisk motsattning som identifierats &r att respondenterna 4 och 5
konsumentbeteende inte har paverkats av den hoga inflationen, en méjlig anledning till detta
ar personliga faktorer gallande inkomst och utgifter. Bland annat uttryckte respondenterna 4
och 5 att de fatt en 6kad inkomst eller minskade utgifter och har darmed inte blivit paverkade
av den hoga inflationen (se “5.4 upplevelse av hog inflation vid kdp av mode™).
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Dessutom upptécktes en empirisk motsattning gallande hur respondenterna hamtade
modeinspiration. Lynch och Barnes (2020, s. 479) menar att modekonsumenter som uppvisar
en hogre grad av engagemang hamtar sin modeinspiration pa sociala medier. Det framkom
aven att respondenterna hadmtar modeinspiration genom att observera hur manniskor i
allménhet klar sig for att hdmta modeinspiration. En mojlig orsak till detta &r att
respondenterna finner att det ar enklare att replikera vad manniskor i sin egna miljé har pa sig
an pa sociala medier.

Till sist identifierades en empirisk motsattning géllande att respondent 2 upplever
beslutsangest vid kop av mode men bemoter inte detta genom att spendera mycket tid pa
beslutsfattande utan valjer att kopa modeprodukterna utan vidare eftertanke. Anledningen till
att respondent 2 inte spenderar mycket tid pa beslutsfattande utan véljer att kdpa
modeprodukter hon ar intresserad av direkt ar for att hon inte vill uppleva anger, vilket hon
ordagrant uttryckte (se “5.2.1 genomtédnkta kop”).

Diskussion av studiens slutsatser

Studiens slutsats ar betydelsefull eftersom problembakgrunden och problemdiskussionen
indikerar att det finns en kunskapslucka om hur hég inflation paverkar graden av
engagemang i samband med kop av mode samt hur detta paverkar konsumenternas upplevda
varde. Studiens slutsatser kan dven diskuteras i ett bredare teoretiskt perspektiv for att pavisa
bidrag till att fylla den identifierade kunskapsluckan som handlade om hur hog inflation
paverkar graden av engagemang i samband med kop av mode samt hur detta paverkar
konsumenternas upplevda vérde.

Slutsatsen fran den aktuella studien &r att ekonomiska forandringar, som hég inflation,
paverkar en del modekonsumenters kopbeteende och upplevda varde. Som namnt i
problemdiskussionen, har Grewal et al. (2012) identifierat att konsumentbeteendet férdndras
som en foljd av ekonomiska forandringar, vilket paverkar konsumentens upplevelse av vérde
och kopbeteende. De forandringar i konsumentbeteende som studien identifierat som uppstatt
som en féljd av hog inflation som en ekonomisk féréandring &r att modekonsumenter uttrycker
en okad priskanslighet, 6kad uppmarksamhet pa prisvard kvalitet, 6kat behov av att
modeprodukter uppfyller ett utilitaristiskt varde samt en 6kad tid som spenderas pa
beslutsfattande vid kép av mode. Med andra ord, stodjer den aktuella studiens slutsatser
Grewal et al. (2012) resultat och bidrar med insikter om vilka férandringar som sker i
konsumentbeteendet och hur det paverkar upplevelsen av vérde.

Slutsatsen fran den aktuella studien bidrar dven med insikter om att modekonsumeter blir mer
priskansliga och uttrycker ett 6kat behov av att modeprodukterna uppfyller ett utilitaristiskt
varde under hog inflation. Det vill s&ga att slutsatserna stodjer Thaos (2013) studie som fann
att konsumenter minskar kdp av icke-nddvandiga varor under tider av inflation, genom att
kdpa varor som dr rabatterade och billigare varumarken. Daremot har den aktuella studien
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studerat modeprodukter, jamfért med Thao (2013) som studerade kdp av snabbt rérliga
konsumtionsvaror.

En ytterligare aspekt av slutsatsen i denna studie ar att de modekonsumenterna som har blivit
paverkade av den hoga inflationen ar mer priskansliga och dgnar mer tid at beslutsfattande
vid kop av modeprodukter. Slutsatsen stodjer dven Elhajjar (2022) som studerade
modekonsumenters kdpbeteenden under ekonomisk kris och fann att deras kdpbeteenden
forandras genom att modekonsumenterna blir mer pris- och vardemedvetna i syfte att
minimera sina utgifter. Daremot har den aktuella studien haft ett fokus pa grad och typ av
engagemang samt genomforts i Sverige som en kontext, jamfort med Elhajjar (2022) som inte
lyfte grad eller typ av engagemang samt genomfordes med Libanon som en kontext.

Genom att diskutera de aktuella slutsatserna i ljuset av tidigare forskning som identifierats i
problemdiskussionen, ger det en starkare teoretisk grund och bidrar med insikter om att
engagemang, upplevt varde och kopbeteende ar dynamiska fenomen som i viss man paverkas
av ekonomiska forandringar. Studiens slutsatser betonar dven vikten av att ta hansyn till den
radande ekonomiska kontexten vid analys av konsumentbeteende och upplevt vérde vid kop
av modeprodukter. Dessutom bidrar den aktuella studien med en nyanserad bild av hur olika
typer och grader av engagemang kan paverka upplevt varde och beteende hos
modekonsumenter, vilket fyller den identifierade kunskapsluckan.

Studiens slutsats bidrar med implikationer for marknadsforingsutévare inom modebranschen
som kan dra nytta av denna undersokning for att medvetet anpassa sin marknadsforing for att
mota konsumenternas behov i samband med ekonomiska forandringar. Det blir &nnu mer
betydelsefullt att modefdretag erbjuder alternativ som upplevs som prisvérda och
kommunicerar modeprodukternas utilitaristiska varde. Samtidigt bidrar den aktuella studiens
slutsats med insikter om vilka faktorer som paverkar graden och typen av upplevt
engagemang samt upplevt varde, vilket ar betydelsefullt for marknadsforingsutévare inom
modebranschen for att kunna utveckla strategier for att 6ka engagemanget och forbattra det
upplevda vardet.

7.4 Framtida forskning

Slutligen vore det dven relevant att vidare utforska om omnikanaler bidrar med vérde i
kopresan for modekonsumenter som ar apatiska (lagt engagemang) och mattliga
(engagemang). Respondenterna i denna undersokning uppvisade framst ett mattligt
engagemang och det framkom att de antingen kdpte mode online eller i fysisk butik. Lynch
och Barnes (2020) betonar att modekonsumenter med hégt engagemang upplever vérde av
den somldsa integreringen mellan olika kanaler i képresan. Dock uttryckte ingen respondent
ett behov av somlos integrering, darfor ar det relevant vidare utforska om omnikanaler bidrar
till upplevelsen av vérde vid kop av mode hos modekonsumenter som uppvisar lagt
engagemang och engagemang. Det behdvs insikter om huruvida det &r graden av
engagemang som paverkar hur omnikanaler bidrar med vérde i kopresan for
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modekonsumenten, eller om det beror pa andra aspekter. Det vill séga om hogengagerade
modekonsumenter ar mer benédgna att acceptera och anvanda ny teknik i képresan for att
uppna sina mal.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Inledande fragor
Kan du berdtta lite om dig sjélv och din huvudsakliga sysselsattning?

Engagemang vid modekonsumtion
Tematisering: konsumenters intressen, behov av att f6lja trender.

e Vad skulle du séga att du tanker pa nar du hor ordet mode? Skulle du kunna beskriva
vad mode innebér for dig personligen?
e Skulle du s&ga att du har ett intresse for modeprodukter?
- Hur ser i sa fall det har intresset ut?
- Alternativt: varfor ar du inte intresserad?

Tematisering: meningsfull och engagerande aktivitet, kunskap om mode, kéanslomassigt
engagemang, kognitivt engagemang.

Hur viktigt & mode for dig och hur paverkar mode ditt liv?

Hur skulle du kunna beskriva din forstaelse for mode och modetrender?

Vad &r din instéllning till att kopa klader? Tycker du att det &r kul? Varfor/ varfor
inte?

Tematisering: handlar ofta och spenderar mer pengar pa mode, mindre priskénsliga,
spenderar mer tid pa beslutsfattande.

e Hur ofta brukar du vanligtvis handla modeprodukter per manad/ per ar? Brukar det se
annorlunda ut beroende pa tid pa aret?

e Du behover inte sdga hur mycket du pengar du spenderar, men skulle du séga att du
brukar spendera mycket tid och pengar for att hitta rétt produkter?

Konsumentbeteende vid kop av mode
Tematisering: omnikanaler, kOpresa, hantera risk, beroende av somlds integrering av olika
kanaler.

e Kan du beskriva din kdpresa néar du handlar modeprodukter? Alltifran nar du borjar

fundera pa att kopa nagot till dess att du betalar och tar emot produkten?
- Beratta garna ett exempel pa hur du gick tillvaga.
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e Kan du beskriva vad du upplever som en positiv shoppingupplevelse? Vad skulle du
saga ar viktigt for dig for att fa en positiv shoppingupplevelse nar du handlar mode?
- Kan du beratta mer om varfor faktorerna &r viktiga
e Om du haft en negativ shoppingupplevelse, kan du beskriva den?
- Vad larde du dig fran den negativa shoppingupplevelsen? Har det paverkat
dina kopvanor efterat? | sa fall varfor?

Konsumentens upplevda varde

Tematisering: upplevt monetart pris, varumarkesrykte, hedonistiskt varde uppstar nar kopet
ger en kansla av gladije eller njutning, utilitaristiskt varde vid kop uppstar nar ett funktionellt,
fysiskt eller ekonomiskt behov uppfylls, pris foljt av kvalitet &r mest inflytelserika faktorn

e Vad ar viktigt for dig nar du képer modeprodukter?
Har den radande hdga inflationen paverkat din installning till att handla mode?
Har du markt av nagra férandringar i dina képvanor eller forandringar i dina
preferenser vid kop av mode under den héar perioden?

e Vad ar din installning till pris nar det galler att handla modeprodukter? Ar priset en
avgorande faktor i ditt kopbeslut? Varfor/ varfor inte? Brukar du leta efter rabatter?

e Har du markt av nagra forandringar nar det kommer till din instéallning till pris nar du
handlar modeprodukter under den radande hoga inflationen? Kan du beskriva?

e Kan du komma pa nagot kdp som du har gjort pa senaste som raknas som du anser
vara ett dyrt kop?

Finns det nagot du skulle vilja tillagga inom det &mne vi pratar om?

Bilaga 2 - Intervjuformalia

Inledande text som lastes upp vid start av intervju till varje respondent

Innan vi pabarjar intervjun vill vi informera dig om dina réttigheter som respondent. Dina
svar kommer att anonymiseras och ditt deltagande ar helt frivilligt och du har ratt att avbryta
ditt deltagande utan krav pd motivering. Vi har tidigare fatt ett godkénnande fran dig att
spela in, vilket anvénds for att transkribera intervjun. Nar examensarbetet &r klart kommer
inspelningarna raderas. Dina svar kommer att anvandas tillsammans med andra
respondenternas svar till empirin. Empirin kommer att redogoras for larare samt studenter pa
Sodertorns hogskola, bade skriftligt i form av ett examensarbete och muntligt i form av en
redovisning. N&r examensarbetet &r godkant kommer det att finnas tillgénglig for allmanheten
via en digital portal. Vi kan &ven dela arbetet med dig om du vill.

Avslutande text som lastes upp efter genomférd intervju till varje respondent

Vi vill verkligen tacka dig for din medverkan och uppskattar ditt deltagande. Om det finns
nagot som du skulle vilja lagga till eller utveckla i efterhand &r det bara att saga till. Till sist
undrar vi dven om det &r okej att vi kontaktar dig om nagra funderingar uppstar vid
transkribering/analys?
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