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Abstrakt

Under de senaste dren har det blivit allt vanligare for konsumenter att anvénda sig av sociala medier nér de
bokar resmal. Det ar vanligt att dagens konsumenter méter nya resmal och lusten att resa fods genom sociala
medier. Denna studie handlar om att fa en djupare forstaelse for hur destinationsmarknadsforing tolkas av
konsumenter vid ett kopbeslut. For att uppna syfte har tvé fragestéllningar formulerats: Vilket inflytande anser
konsumenterna att destinationsmarknadsforing inom sociala medier har pa deras kdpbeslut av resmal? Hur
paverkas konsumenterna av influencers inldgg pa sociala medier? Samlingen av empiriskt material togs fram i
20 kvalitativa konsumentintervjuer. Jag valde att genomfora konsumentintervjuer for att f4 konsumenters

asikter om den valda forskningen.

For att analysera den empiriska materialinsamlingen har studien utgétt ifran fem teorier: social

mediamarknadsforing, konsumentens beslutsprocess, WOM (world of mouth) och eWOM (electronic word of
mouth), personliga egenskapers paverkan pa konsumenternas kopbeteende och push- och pullfaktorer. Jag drog
slutsatsen med denna studie att konsumenter ofta moter destinationsmarknadsforing i sina dagliga liv pé sociala
medier, dessutom har destinationsmarknadsforingen ett stort inflytande pé konsumenternas kdpbeslut, eftersom

lusten att resa uppstar.
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Abstract

In recent years, it has become increasingly common for consumers to use social media when they are booking a
vacation. It is common for today's consumers to meet new destinations where the desire to travel is born
through social media. This study is about gaining a deeper understanding of how destination marketing is
interpreted by consumers when making a purchase decision. Two research questions have been formulated to
achieve the purpose: What influence do consumers think that destination marketing in social media has on their
purchasing decisions of travel destinations? How are consumers affected by influencers' posts on social media?
The collection of empirical material was produced in 20 qualitative consumer interviews. I conducted consumer
interviews to get consumers' opinions about the chosen research.

To analyze the empirical material collection, the study was based on five theories: social media marketing,
consumer decision-making, WOM (word of mouth) and eWOM (electronic word of mouth), and the impact of
personal characteristics on consumers' buying behavior and push and pull factors. I concluded with this study
that consumers often encounter destination marketing in their daily lives on social media. And that the meeting

also has a major influence on consumers' purchasing decisions, as the desire to travel arises.
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1. INLEDNING

Marknadsforing dndras hela tiden och ny teknik skapar nya méjligheter. Konsumenterna fér
en Okad tillging till information, produkter och tjénster rakt vid deras fingertoppar. Det leder
till att man ser en fordndring i kdpbeteende ocksa. Mitt examensarbete handlar om
marknadsforing pé Internet for destinationer. Jag kommer ga litet djupare in pé Instagram och
Tik-tok. Jag kommer dven belysa effekterna sociala medier kan ha for en destination bade
negativt och positivt, savil som ge en inblick hur konsumenternas kdpbeteende ser ut pa
Instagram och Tiktok. Jag valde detta &mne framst for att det intresserar mig och dven for att

jag kan tdnka mig ha nytta av detta i framtiden.

1.1 Arbetsuppstallning

Arbetet borjar med ett inledningskapitel dar mélséttningen ar att ldsaren ska fa en
introduktion till vad uppsatsen kommer att handla om samt vilka problemformuleringar,
avgriansningar och definitioner som finns kopplade till &mnet. Inledningskapitlet f6ljs av ett
metodkapitel dér ldsaren kan ta del av tillvigagdngssittet som jag anvinder for att samla in
information som sedan ska bidra till att arbetets syfte uppnas. I kapitlet medfdljer aven
forklaring till bendmningarna validitet och reliabilitet. I teorikapitlet kommer det att
redogoras de vésentliga teorier och forskning som finns inom d&mnet och som kommer att
anvindas vid resultatredovisningen. Arbetet avslutas med analys, diskussion och egna

slutsatser dér jag knyter ihop teori och resultat.

1.2 Bakgrund

Turismindustrin erbjuder och marknadsfor sina produkter och upplevelser, abstrakta
produkter alltmera via sociala medier. Detta innebér att produkten inte kan ses, kinnas eller
upplevas innan sjdlva konsumtionen. Det kan vara allt ifrén utflykter, till nigonstans att bo
som en hotellupplevelse (Soteriades, 2012). Det som hénder hos konsumenterna nir de inte &r
helt sékra pé vad det ar de ldgger sina pengar pa, ar osdkerhet och forsiktighet vid
konsumtion och val av turismbaserade produkter. Tilliten till en produkt, tjénst eller foretag
minskar oftast den osdkerhet som kan finnas hos konsumenterna Middleton Victor, T C, with

Clarke Jackie (2001). Sociala medier héller pa att utvecklas alltmer. Det dyker upp allt fler
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plattformar hela tiden och ndgra av de storsta arenorna ar Instagram och Tiktok dér vi visar
upp vara liv och delar med oss av allt fran vardagen till semestrar for ca tre miljarder
méinniskor dygnet runt. I framtiden kommer samarbeten med influencers bli en allt viktigare
del av marknadsforingen och produktutvecklingen pa Internet och pa den traditionella fysiska

marknadsplatsen (Wildenstam & Uggla, 2020).

1.3 Syfte och fragestallning

Syfte med denna text &r att undersdka hur destiantionsmarknadsforing paverkar
konsumenternas kopbeetende via sociala medier jag kommer avgréinsa det till Instagram och
Tiktok. Syftet ar att fa en djupare inblick hur destinationsmarknadsforing tolkas av
konsumenter pé sociala medier och vad som leder dem till ett kopbeslut.
Fragestdllningen jag jobbar utifran ar:
e Vilket inflytande anser konsumenterna att destinationsmarknadsféring inom sociala
medier har pa deras kopbeslut av resmal?

e Hur paverkas konsumenterna av influencers inldgg pd sociala medier?

1.4 Problemdiskussion

Internet och digital uppkoppling blir alltmer viktig och oumbirlig i det moderna samhéllet.
Internet har blivit den plattform foretag anvander sig framst av for att marknadsfora sig inom
turismindustin. Internet dr dven en betydelsefull plattform for att fa fram sitt image. Idag har
konsumenter hittat nya informationskaéllor till sina kopbeslut for att besdka en destination.
Informationen de far fram é&r inte ldngre bara frin olika destinationsaktdrer som till exempel
resebyraer. Konsumenterna genererar stindigt nytt innehall pd sociala medier, vad géller
turismindustrin innebér det att konsumenter numera tar stod av innehallet pa sociala medierna
som laggs upp for att utfora ett kopbeslut. Det kan vara bland annat att vélja hotell eller
destination (Wang, 2015). Enligt Buhalis & Law (2008) tyder detta pa att konsumenternas
planering och konsumtion av turismbaserade produkter och tjénster har fordndrats.Det som
sker ndr konsumenter &r inne pa Internet dr att de paverkas av recensioner och information
frén tidigare besokare. Den information de fér fran sociala medier anviander de i sina egna
beslut och planeringsprocess. Martin et al.(2015) sdger att informationen fran tidigare

besokare anses vara mer palitlig 4n andra kéllor som till exempel researrangorer. Sedan
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internetfenomenet blivit stort 1 samhéllet har konsumenterna fatt mer makt och kontroll dver

hur saker och ting uppfattas.

Jag anser att det finns en lucka i forskningen nér det géller konsumentperspektiv pa
destinationsmarknadsforing. Forskningen fokuserar mer pé ett producentperspektiv. Vildigt

lite info finns om hur konsumenterna ser pa destinationsmarknadsforing.

Dessa 4 studier om destinationsmarknadsforing var det som fick mig intresserad av just detta
amne:

1. (Sorokina et al., 2022)

2. (Granberg, 2019)

3. (Wengel et al., 2022)

4. (Asan, 2022)

Forskningsomradet verkade intressant. Samtidigt bidrar det till en 6kning av kunskap inom
destinationsmarknadsforing utifrén ett konsumentperspektiv som kan vara anvéandbar for
turismindustrin och turismmarknadsforare och min framtid inom hotellbranschen. Ett stort

bonus pa det var att jag brinner for sociala medier.

1.5 Avgransningar

Studien har avgrénsats till ett konsumentperspektiv, da konsumenternas upplevelser och
asikter dr avgdrande i denna studie. Dessutom har studien en avgrinsning till sociala medier,
med inriktning pé destinationsmarknadsforing. Dessutom har jag gjort nagra sociala
mediaavgransningar och inriktat mig pé Instagram & TikTok och dven

destinationsmarknadforing via influencers.

1.6 Begrepp och definitioner

SMM- social media marketing - Sociala medier definieras bést i samband med tidigare
industriella medie- monster. Traditionell media som tv, tidningar och radio r en vig av
marknadsforing men den nya teknologin har gjort det enkelt att distribuera eget material,

video, bilder, Tweet och blogginldgg och detta kan ses av miljoner gratis. Detta &r varfor
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foretag har nappat pé detta for det kostar sa gott som ingenting och gor nu intressant innehall

for sina sociala mediekanaler som lockar foljare (Zarrella, 2009).

eWOM- Electronic word of mouth - Elektronisk mun-till-mun kommunikation ocksa kidnd
som (eWOM) ar mun till mun WOM bara via internet. eWOM ger bade positiva och negativa
feedback eller kommentarer som uppstar pa sociala medier fran potentiella kunder savél som
nuvarande kunder och tidigare kunder. Dessa kommentarer kan vara om en produkt eller ett
foretag som gor sig tillgéngligt till flera kunder och detta sprids 6ver internet (Cheung &
Thadani, 2010).

Sociala medier - Sociala medier &r en term for olika sajter som kan erbjuda utrymme for en
mangd olika sociala handlingar. Twitter &r ett socialt ndtverk designat for anvéndare att dela
korta meddelanden eller uppdateringar med andra. Instagram &r en bilddelningssida som later
anvandare dela foton och videor. Facebook tillater anvéndare att skapa en personlig profil och

fa kontakt med andra for att dela inldgg, bilder och videor (Mercadal, 2019).

Influencer - En influencer dr en person som har ett stort antal foljare pa sociala medier,
Influencern marknadsfor olika varumérken till sina foljare (Kadekova & Holiencinova,

2018).

GDPR - GDPR ir en forkortning av General Data Protection Regulation (allmén
dataskyddsforordning). Dataskyddsférordningen reglerar behandlingen av personuppgifter
och har tillampats 1 alla EU-ldander (EU:s dataskyddsforordning, n.d.).

Destinationsmarknadsforing - Med destinationsmarknadsféring menar man oftast att locka
besokare till en destination i form av bilder eller video av en destination som man lagger upp

pa sociala medier.
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2. METOD

I detta avsnitt kommer det att presenteras forskningsmetoden som har anvénts for att

genomfora studien samt motivationen till valet och tillvigagéngssétten.

2.1 Forskningsstrategi

Trost (2010) forklarar vad kvalitativa och kvantitativa forskningsstrategier dr samt skillnader
mellan dessa. Kvantitativ forskning dr en forskningsstrategi som fokuserar pé kvantifiering
ndr det giller materialinsamlingen och analys av material samt att den foljer
naturvetenskapliga modellens normer och tillvigagingssitt. Om en studie gors for att
forsoka, forstd hur méanniskor reagerar och resonerar ér en kvalitativ forskningsstrategi mer
rimlig. Det blir mer forstdeligt eftersom vi vill att konsumenterna med egna ord ska forklara
for oss hur de tolkar destinationsmarknadsforing, genom att respondenterna resonerar om

denna fraga.

En metod ar i sig inte en 16sning pa ett problem utan ett hjalpmedel - eller en vdg - for att finna

16sningen pé detta problem. (Ahrne & Svensson, 2011)

Baserat pa ovan dr den kvalitativa forskningsstrategin den mest limpade metoden f6r denna
studie, eftersom syftet dr att fa en djupare forstaelse av hur destinationsmarknadsforing tolkas
av konsumenter. For att kunna genomfora studien behover jag anvinda mig av en
forskningsstrategi som &r anpassad for att fa svar i text och inte i siffror. Det vill sdga att
materialet bor samlas genom till exempel intervjuer istillet for tabeller. For att genom
materialinsamlingen kunna fé fram olika monster utifrdn svaren respondenterna bidrar med.
Pa sa sitt kunna forstd konsumenternas stt att tinka och ta beslut och se en dverblick dver

deras kopbeetende pé sociala medier.

2.2 Kvalitativa forskningsmetoden

Kvalitativa forskningsmetoden dr ett Gvergripande begrepp som bygger pa alla typer av
metoder som pa intervjuer, observationer, eller analys av texter som inte direkt utformas for
att analyseras kvantitativt med hjélp av metoder och verktyg (Ahrne & Svensson, 2011).
For att fa svar pa studiens syfte “Vilket inflytande anser konsumenterna att

destinationsmarknadsforing inom sociala medier har pa deras kdpbeslut av destination “fick

10
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jag samla in mycket information. For att samla in relevant och korrekt anvindbar information
anvéandes den kvalitativa forskningsmetoden. Repstad (2007) skriver om olika kdnnetecken
for denna forskningsmetod bland annat forhdllande mellan den som den som studerar och de
personer som studeras, de skapar nédrhet och ldngvarig kontakt. En annan egenskap hos
forskningsmetoden &r flexibilitet, som dr formégan att bestimma nér det finns tillrackligt med
material for studien. Utifran dessa kidnnetecken tycker jag att denna forskningsmetod ar den
jag borde anvinda i denna studie, dé jag vill skapa en relation med personerna som kommer

vara en del av studien och komma dem ndrmare och fa friare och 6ppnare svar av dem.

2.3 Kvalitativa intervjuer

Den vanligaste formen av intervju ar ett mote mellan tva personer. Déar den som intervjuar ska
forsoka fa den andra att 1dmna ifrén sig information. I kvalitativa fallstudier ar det
huvudsakliga syftet med en intervju att fa en viss typ av information. Vi kan inte observera
kénslor, tankar och avsikter. Vi maste friga ménniskor om dessa saker. Syftet med intervjuer
dr att kunna ta in andras perspektiv. Nér vi inte kan observera handlingar och kénslor eller hur

de tolkar ndgot, maste vi fraga dem (Merriam, n.d.).

Jag anvénde mig av en mindre strukturerad alternativ for att fa s& 6ppna svar som mojligt och
halla 6ppna fragor. Trost (2010) rekommenderar att det skrivs att intervjuerna &r strukturerade
med Oppna fradgor hellre dn att de dr semi- eller halvstrukturerade. Trost (2010) tycker att den
hir typen av intervjuer dr mer strukturerade och fokuserar pa ett omrade och inte flera.Vad
som menas med Oppna fragor ar att det inte finns nagra alternativa svar. Den som blir
intervjuad har frihet att besvara fridgorna pa sitt eget sitt. Detta gor det ocksé enklare for
intervjuaren att stédlla f6ljdfragor och fa en djupare inblick i svaren. Foljdfragor formulerar
utifran de tidigare svaren som har fétts. Nér kvalitativa intervjuer gors ska intervjuguiden
vara kort och strukturerad. Strukturerade intervjuer med 6ppna fragor valdes ocksa for att
minska riskerna for att intervjun skulle tappa fokus, vilket &r att fi ett konsumentperspektiv
pa destinationsmarknadsforing pa sociala medier dven fé en inblick i deras kopbeteende.
Dessa fragor handlar om respondentens élder, sysselséttning, resande och social media
anvindning. De ytterligare atta fragorna &r kopplade till studiens syfte och fragestéllning

savil som empati.
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Intervjun 4r att foredra som strategi for informationsinsamling nér detta ger battre information eller mer

information till mindre kostnad dn andra metoder. (Merriam, n.d.)

2.3.1 Urval

Repstad (2007) skriver att mellan 20 och 30 intervjuer dr en bra méangd for kvalitativa
intervjuer. Det dr ocksa viktigt att respondenterna under intervjun bidrar till mélet och frdgan
annars kommer intervjuerna att utelimnas. I denna studie utférdes sammanlagt 20 kvalitativa
intervjuer. I denna studie blev det inga bortfall, alla 20 intervjuer bidrog med relevant
information med en djupare forstaelse pd hur destinationsmarknadsforing ses ur

konsumenternas synvinkel. Alla 20 respondenter kdnde jag sedan tidigare.

I tabell 1 presenteras 11 respondenter mellan 15-29 ar, deras fiktiva namn, sysselsittning,

alder samt vilken typ av intervju det var som genomfordes pa dem.

Tabell 1. Respondenter i dlder 20-29 dr.

Respondent Sysselsdittning Alder Intervjuform

Respondent 9 Arbetar 25 Fysisk Intervju
Respondent 10 Arbetar 20 Fysisk Intervju
Respondent 11 Studerande/Arbetar 24 Fysisk Intervju
Respondent 12 Arbetar 23 Fysisk Intervju
Respondent 13 Arbetar 26 Fysisk Intervju
Respondent 14 Arbetar 29 Fysisk Intervju
Respondent 15 Studerar/Arbetar 22 Fysisk Intervju
Respondent 16 Studerar 15 Fysisk Intervju
Respondent 17 Studerar/ Arbetar 23 Fysisk intervju
Respondent 18 Arbetar 22 Fysisk intervju
Respondent 20 Arbetar 20 Fysisk intervju

Tabell 1. Respondenter i dlder 20-29 ar.
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I tabell 2 presenteras 9 respondenter mellan 30-55 ar, deras fiktiva namn, sysselséttning, alder

samt vilken typ av intervju det var som genomfordes pa dem.

Tabell 2. Respondenter i dlder 30-50 ar.

Respondent Sysselsdittning Alder Intervjuform

Respondent 1 Arbetar 46 Fysisk Intervju
Respondent 2 Arbetar 46 Fysisk Intervju
Respondent 3 Arbetar 44 Fysisk Intervju
Respondent 4 Arbetar 34 Fysisk Intervju
Respondent 5 Arbetar 55 Fysisk intervju
Respondent 6 Arbetar 32 Fysisk intervju
Respondent 7 Arbetar 53 Fysisk Intervju
Respondent 8 Arbetar 36 Fysisk Intervju
Respondent 19 Arbetar/studerar 46 Fysisk Intervju

2.3.2 Genomforande av kvalitativa intervjuer

Genom att komma i kontakt med respondenterna via personlig kontakt eller via telefon eller
e-mejl kunde de fa ut information om studien och dennes syfte, for att de sedan skulle kunna
vilja om de ville delta i intervjun eller inte. Under olika dagar genomforde jag alla 20
intervjuer, alla dessa var fysiska och var mellan 10-25 minuter beroende pa hur mycket
diskussion som uppstod utifran intervjuguiden. Trost (2010) rekommenderar att intervjun
sker pa en plats dir respondenten kidnner sig trygg och att det ska vara en plats dér det ar
lugnt och ostort. Jag utgick utifran respondenternas bekvimlighet men dven trygghet, det var
darfor jag fragade alla om var de ville bli intervjuade men dven gav forslag de flesta
intervjuades pé ett hotell café 1 ndrheten eller lobby om dom inte ville vara hemma hos sig
sjdlva. Alla 20 intervjuer gjordes under vecka 13. Flera forskare rekommenderar att man
spelar in intervjun som dven Repstad (2007) nimner. Men jag utgick fran GDPR - General
Data Protection Regulation och respondenterna har sjdlva fatt vélja om de ville bli inspelade

eller inte under intervjun. Anteckningar har gjorts vid alla intervjuer.
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2.4 Validitet och reliabilitet

Generellt kan man sdga att validitet handlar om att man méiter det som man

har avsikt att méta. For att 0ka validiteten i en studie kan man tillimpa triangulering, det vill
sdga att man studerar samma objekt med olika metoder, for att pa sa sétt styrka sitt resultat.
Reliabilitet ar tillforlitligheten 1 en datainsamling och analys med avseende pa slumpmaéssiga
variationer. Resultatet ska kunna bevisa detsamma vid upprepade métningar och oberoende
av vem som utfor testet. For att d&stadkomma bra reliabilitet géller att man dr noggrann 1 sin
datainsamling och analys. Genom att redovisa hur man gatt tillvdga kan ldsaren gora en
beddmning av hur man gétt tillviga (Host et al., 2006). Det finns tre olika former av validitet.
Den forsta ér ytvaliditet som i sitt séitt betyder man redovisar det teoretiska och det 4r mer
eller mindre sjdlvklart att den har en god validitet och den méter det den &r avsedd att méta.
Sedan har vi den andra som dr extern validitet, som med hjélp av det uppmatta virdet av en
variabel per individ, bor den kunna forutsdga ett métvarde pa en annan variabel. Den tredje
formen ar begreppsvaliditet dir man utvecklar teoretiska begrepp och relationerna mellan
dem. Man utvecklar sitt att médta begreppen som teorin finns i. Man testar de antagna
relationerna empiriskt (Karl Erik Rosengren, 2010). Jag kommer anvdnda mig av den forsta

formen av validitet under denna studie, det vill sdga ytvaliditet.

2.5 Analysmetod

Denna studie dr empiriskt styrd och har en kvalitativ forskningsstrategi, allt
materialinsamling har analyserats utifran tre olika steg. Dessa steg dr sortera, reducera och
argumentera (Ahrne & Svensson, 2011).

Sortera - Undvika fran forsta borjan hamna i1 en sadan position att du har for mycket data. Det
ar inte méngden data som &r de viktigaste utan inneborden.

Reducera - Ar detsamma som att vilja bort ur det insamlade materialet. Allt kan inte visas
upp och allting kan inte inkluderas.

Argumentera - Genom att sortera och reducera skapas koncentration och skérpa. Utan att fa
ordning pa ett material gar de knappast att berdtta om din kvalitativ studie och utan att
reducera sitt material gar det knappast att sdga négot innehallsrikt och teoretiskt intressant om

det man utforskar.
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2.6 Etik

I en kvalitativ faltunders6kning kommer etiska fragor att bli aktuella vid tva tidpunkter, dels
under insamlingen av information, dels nér resultaten publiceras. Har &r fyra specifika
problem som en fallstudie forskare maste ta hinsyn till 1 sitt arbete.
(Merriam, n.d.)

e Att forskaren blir alltfor engagerad i sina frdgestéllningar eller i den situation som

studeras.

e Konfidentialitet

e Anonymitet

e [isarens oformaga att skilja mellan sjélva informationen och forskarens tolkning av

den.

2.7 Metodkritik

En annan sak som du kan kritisera &r att odnskade effekter 14tt kan uppstd. Dessa effekter ar
intervjueffekten, haloeffekten och central tendens. Intervjueffekten innebér att det ofta kan
uppsta ett samspel mellan intervjuaren samt personen som blir intervjuad. Det kan vara bland
annat empati samt ogillande, vilket da kan ha en inverkan pé slutresultatet dock pa ett oonskat
satt. Ett satt som intervjueffekten kan ha haft inverkan pd denna studie &r bland annat att
respondenterna valde att delta i studien enbart for att de kinde empati. Haloeffekten ar
effekter som kan paverka intervjuaren omedvetet, géller saker som inte borde paverka
intervjun. Det kan vara allt frin sittet personen dr klddd till den intervjuade intervjuas. Den
sista effekten som kan ha en paverkan pé intervjuerna dr centraltendensen, detta innebér att
intervjuaren undviker att séiga vissa saker eller uttrycka sig pa ett specifikt sitt. Aven om
dessa effekter kan uppsta, valdes valmetoden eftersom jag fann att den var den mest lampliga
for studien. Med en strukturerad intervju med 6ppna metodfragor har du majlighet att stélla
foljdfragor vid behov, vilket kan bidra till en djupare och bredare forstaelse av intervjuarens

svar (Eriksson, 2018).
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3.TEORI

3.1 Tidigare forskning

Sociala mediatjdnsterna fordndras sévil som utvecklas. Nagra forsvinner och nya dyker upp.
Visa lever langre dn andra. Populariteten varierar 6ver tid och beroende pa vilket land du
kollar pa. Leigert (2013) ndmner att en sak som &r gemensamt med alla tjanster ar att
ménniskor kommunicerar, skapar dialog, skapar relationer, savdl som marknadsfor sig pa
konsumenternas villkor, oavsett vad morgondagens tjdnst kommer heta. Leigert (2013) ger
dven ndgra rad en av dessa dr att som marknadsforare méste du vara beredd att forandra dig i
takt med social medier savdl som kommunikationssitt fir nya former. Ett annat rad som
Leigert (2013) ndmner &r att man inte skall lagga alltfor stor vikt pa kanalerna som anvinds
de dr inte den som leder till succé. Det avgorande kortet dr kédnsla tajming och rétt innehall.
Savil som hur man pratar och agerar. Hela vdrlden har redan gatt fran offline till online.
Internetanviandningen 6kar hela tiden och i dagens vérld anvinder man sina telefoner till allt.
Vi har mer telefoner 4n ménniskor 1 virlden och alla har 4G om inte mera. Det digitala har
blivit s& viktigt 1 vissa ldnder Lidman (2016). Multimedia innebdr att innehall férmedlas 1

vilken format som helst bild, text, ljud, animation och video via d& en skdrm Strom (2021).

3.2 Paverkan eWOM har pa destinationsval

Hotellen sékerstiller att de inte kan utvdrderas innan en vistelse. Darfor r recensioner fran
andra erfarna personer som har varit till just det hotellet eller destinationen viktigt for deras
kopbeslut. eWOM (electronic word of mouth) paverkar deras forvintningar och uppfattningar
om en serviceupplevelse eller en destination. Kunderna ar ndjda nér deras forvintningar
uppfylls. Tillfredsstéllelse och glddje dr nyckelfaktorerna for positiv eWOM. Nér en
destination eller ett hotell far bra eWOM sé anses de att de har goda egenskaper dessa goda
egenskaper kan vara uppfattade. Nojdheten dr en del av konsumentens upplevda kvalitet.
Dérfor paverkar eWOM kundernas ndjdhet. Konsumenterna soker oftast efter
servicerelaterad information innan de koper en vara eller en tjdnst, och efter kopet delar de
information om sina erfarenheter pa sociala medier vilket utgér mun-till-munbeteende ocksa

ként som eWOM. For oerfarna konsumenter/ resenérer okar deras fortroende att fa tillgidnglig
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information fore ett kop, vilket gor att de kan uppleva ndgon annans positiva egenskaper hos
ett hotell/ destination som 1 slutdndan paverkar deras egna kundnojdhet. Vad anses vara rik

och pélitlig eWOM det &r ju en tolkningsfraga for var och en Chuang et al. (2019).

3.3 Push and pull marknadsforing

Pushmarknadsforing ar avbrytande marknadsforing och péflugen marknadsforing, medan
pullmarknadsf6ring handlar om att locka kunderna till sin produkt/ destination av sig sjilva.
Man ska vara sé attraktiv och intressant att kunder véljer att ta kontakt av sig sjdlva, savil
som att arbeta aktivt for att andra ska prata och rekommendera hotellet / destinationen. Ett
pushmarknadsforing sitt dr att publicera en intressevdckande film frén hotellet eller en bild

pa Instagram eller TikTok (Leigert, 2013).

3.3.1 Utmaningar och méjligheter

Det fanns en tid nér folk gick extra tidigt till bion for att se reklamen. Och visst tyckte ménga
att det var spannande med tv-reklam nér den dok upp mitt i rutan. Men da fér vi nog backa
ganska ménga ar (Leigert, 2013). Sociala medians sammankopplande funktion far ocksa
djupgéende konsekvenser for vart sitt att interagera med vara nérstdende. Social medier gor
det mgjligt for oss att agera pa ett nytt sétt 1 virlden. Men det for ocksa med sig nya
begransningar och skyldigheter. Sociala medierna ser inte bara till att vi ansluter oss utan att
vi forblir anslutna (Couldry, 2020). Dagens stora utmaning for marknadsforare ar reklam
trottheten manga viljer bort reklam nar det finns den mojligheten. Lagenhetsdorrar och

'66

postlador pryds med “ingen reklam tack!* TV-reklam kédnns mera irriterade och ménga véljer
att se pé filmer pa streamingtjénster just for att slippa reklamen. Reklamblockerande program
okar och utvecklas hela tiden pé nitet. Konsumenter i dagsldget ser reklam vart dn de gar.
Dock forsoker manga undvika reklamen. Manga anvander sociala medier bara for att halla
kontakt med vanner och bekanta. Trots detta har undersokningar gjorts och visat att all
reklam ar ovdlkomen. Relevant reklam sévil som tajmad reklam ar uppskattat. Vildigt fa
skulle vilja leva i ett samhalle utan reklam. Mycket av detta talar for att konsumenter vill ha
reklam, men pa sina egna villkor. Man vill inte bli stord och avbruten, att man sjilv soker upp
information och tar del av reklam som man sjélv har valt dr intressant eller fatt

rekommenderat av nira bekanta. Som marknadsforare pd sociala medier kan man dra nytta av

detta (Leigert, 2013).
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3.4 Destinationsmarknadsforing pa Instagram och TikTok

Nér man marknadsfor en destination via TikTok och Instagram handlar det framst om att dela
information, bilder och videor. Kvaliteten pd delning beror pa graden av mottagning hos
konsumenten. Sociala mediadelning resulterar i konversationens startande och kopplar
samman anvindare pa Instagram och TikTok bildar en relation sinsemellan. En anvéndares
relation kan beskrivas utifrn antalet relationer samt vilken roll i ett ndtverk en anvéndare har

(Roger Strom, 2021).

TikTok &r en app for sociala medier som later anvidndare dela videoinnehall i kort form.
Appen dgs av det kinesiska teknikforetaget ByteDance och lanserades forst i Kina under
namnet Douyin innan den sldpptes pa internationella marknader som TikTok 2017. Appen
borjade som en musikbaserad app dér anvdndarna ldppsynkroniserade till klipp av populdra
latar. Det utvecklades senare till att inkludera talang- och komedibaserade videor. I dagslaget
har dven destinationer och foretag hakat pa denna trend och gjort videosnuttar fran
destinationer och dven pa sina produkter. De uppladdade videorna dr korta och kan bara vara
mellan tre och femton sekunder ldnga. Appen dr mest populér 1 Asien men har vuxit 1
popularitet bland visterldndska nationer sedan 2018, da den blev den mest nedladdade appen
1 USA. Det var det tredje snabbast vixande varumaérket 2020. Trots dess popularitet oroar sig
vissa tekniska experter for att appen utgdr en cyber sékerhetsrisk for anvindare pa grund av

appens inbyggda biometriska funktioner och platssparning funktioner (Caffrey, 2021).

Instagram &r en visuell ndtverksplattform online. Sajten har mer d4n 400 miljoner dynamiska
kunder och dgs av Facebook. Ett betydande antal av dess kunder anvénder Instagram for att
lagga upp information i form av videor eller bilder om resor, form/ trining m.m. Foretag
anvéander det som marknadsforingredskap. Ungefér 95 procent av instagramanvéndarna

anvander dven Facebook (Akram et al., 2017).

3.4.1 SMM fordelar och nackdelar for destinationer
SMM (social media marketing) borjade som inte s& betydande inkomstkélla men nu har den

en stor betydelse for flera foretag. Konsumenter vixlar mellan olika kanaler for de upplever
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att kanalerna har olika fordelar i olika situationer dven for det dr enkelt for dem att gora det

(Strom, 2021).

Sociala medier medfor foljande fordelar for destinationer.
(Akram et al., 2017)

Med anvéndning av sociala medier &r det enklare att forstd kundens krav
Sociala medier hjdlper till att marknadsfora verksamheten/destinationen dver vérlden
Med 6vervakning av sociala medier kan du fa nyckelinformation om konkurrenter

Hjélper hitta nya kunder och skapa medvetenhet om en destination utanfor nétverk.

Negativa effekter sociala media kan ha pé en destination.
(Akram et al., 2017)

Negativa kundrecensioner ér skadliga for en destination

Anvindning av Sociala medier inom foretaget for en destination dr mycket
tidskrdavande

Sociala medier kryllar av mer och mer innehall

Ett misstag pa sociala media ar svart att rétta till

3.5 Konsumentens kopprocess pa sociala medier

Ny teknik bidrar till att konsumenter far 6kad tillgéng till information, produkter, tjédnster och
andra konsumenter. Konsumenternas aktiviteter blir ocksa snabbare, effektivare och mer
flexibla. En kdpprocess beskriver hur en konsumenter gér tillvdga vid kop av produkter och
tjénster. Det finns en generell modell som i sex steg beskriver vad som hénder da behovet
uppstér till det att kunden koper. De sex stegen &r upplevt behov, sokning av information,
utvédrdering av alternativ, kop, utvirdering av kop och aterkop. Kritik som ofta framfors mot
denna modell ar att den inte tar hdnsyn till konsumenternas varierande kdpsituation t.ex. vid
impulskop eller aterkdp kan vissa av dessa steg hoppas dver (Se Figur 1 s20). I digitala
kanaler ser man den sekventiella kopprocessen kollapsa. Istdllet ser man en aterupprepande
process, diar konsumenterna i hog grad atergér till tidigare stadier av processen oavsett vilket
steg de befinner sig i. Det innebér konsumenterna nér som helst kan soka efter information

och lagga till eller dra ifran varumérken som dr av intresse vid ett kop (Strom, 2021).
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3.5.1 Sokbeteendet

Sociala medier ar tillgdngliga for konsumenter oavsett tid och plats. Men dnda skiljer
kunderna sig at ndr de soker pa ndtet. En vanlig segmentering man ser &r att vissa kdper
produkter for att de dr nya, andra for att de dr beprovade. Sociala medier ger mojligheter for
konsumenter att interagera med en produkt. Att soka efter alltmer kompletterande
information, rad och konversationer med andra konsumenter blir allt vanligare och mer
tillgéingligt. Aven sokbeteendet pé en dator #r inte detsamma som nir du gor det via en mobil.
Sociala mediakanalerna dr det inte samma pd datorn savél som mobilen antalet lankar som
presenteras pa en dator &r ofta hogre och du far oftast en djupsokning. En stor del av
anvandare av sociala medier anvinder mobilen for att fordriva tiden, hitta nagot roligt utan att
beakta vad for sida man hamnar pa det kan vara helt av en slump eller ha ett kop 1 atanke (

(Strom, 2021).
3.5.2 Kopprocess

Den traditionella kdpprocessen beskriver hur konsumenten generellt gar tillviga, nir hen vill
kopa ndgonting. Modellen dr ofordnderlig &ven om vissa steg kan hoppas 6ver. Orsaken ér att
kopprocessen kan se olika ut, dr att det ar frigan om individer med olika tankegang och
beteenden. Det att kopprocessmodellen anses som ofordanderlig har vackt kritik mot
modellen, eftersom processen anses ge en fullkomlig bild och inte att ménniskor har olika
variationer av kdpprocess (Strom, 2021). Figur 1 och 2 illustrerar tvé olika sitt att visa hur en

kopprocess kan ga till, men stegen dr innehallsméssigt de samma.

Kopprocess

Ry , :
Upplevt 1 - Utvardering av |
’7 behov L e altenativ |

Figur 1 "Traditionella" kopprocess modellen (Martin Vendel, 2015) s14

K& ] Utvardering Aterkop l
P ‘ av kop | I |
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Figur 2 Kopprocess pa digitala kanaler(Martin Vendel, 2015) s15

3.6 Hur utvarderar konsumenterna sitt destinationsval?

Det visar sig att ménniskor har svart att rakt upp och ner utvérdera ett sammansatt

erbjudande. Detta innebér att erbjudandet i sin helhet utvirderas genom att utvérdera dess

olika komponenter och sedan genom att sammanfatta det for en helhetsbedomning. I vissa

lagen dr det sa hér vi gor for att utvérdera tjénster, produkter och dven andra manniskor. Nér

en kund utvérderar en destination spelar foljande faktorer in (Wanger, 2002).

e De flesta kunder sdger att i slutindan ar det deras egen erfarenhet &r det alltid det som

raknas.

e Nir det kommer till nya resmadl ar det andras erfarenheter som tas i beaktande. Hir

kan det vara rekommendationer pa ett resmal fran vianner, sldktingar och till och med

kollegor. Om vi antar att konsumentens vén dr en expert pa en destination och att han

vet allt om platsen kan fortroendet 6ka. Om konsumentens vén har en délig upplevelse

av en destination kan rekommendationen anvéandas for att halla konsumenten borta

eller byta destination.

e Utifran prisnivan drar konsumenten slutsatser kring vilka egenskaper
destinationen/hotellet kommer ha mer eller mindre av.

e En vilkédnd destination antas i allmidnhet ha mer positiva egenskaper 4n en okénd
egenskap. Exempel pé en vélkénd destination dr Disney World.

e Kunder har sitt eget sitt att tolka reklambudskap. Deras sétt att tolka det stimmer inte

alltid 6verens med reklamens avsikt.
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3.7 Influencers och deras paverkan pa sociala medier

Mer och mer foretag soker efter ndgon att berétta deras berittelse for dem.
Influencermarknadsforing &r ett av de snabbast vixande verktygen nir det géller att fa nya
kunder online. Korrekt anvind influencermarknadsforing ér ett kostnadseffektivt sitt att
marknadsfora varor, médnniskor eller idéer. Detta resulterar i kreativt innehall till foretaget
och erbjuda mgjlighet att nd malgrupper pa ett naturligt sétt. En influencer dr en individ med
en bred fanskrets pa sociala medier som far betalt av ett foretag att marknadsfora deras
produkter till sina foljare och betalas endera via gratis produkter, resor eller kontant betalning
per inldgg pa sociala media. Syftet med inldggen som en influencer gor ar att Gvertala sina
foljare att kopa varumérkets produkter. Influencers anvinder sig oftast av olika sociala
medier som t.ex. Instagram. En instagrammer &r en person som tack vare hogkvalitativt
fotoinnehéll har kunnat attrahera publik till Instagram samtidigt som Instagrammern far ett
stort antal foljare. Dagens unga kan delas in i tvd grupper, ndmligen generation Y, som
omfattar personer fodda mellan 1981- 1991 och generation Z som omfattar personer fodda
mellan 1992- 2001. Vi kan kalla dessa tva ett gemensamt namn ndmligen “Millennials”.
Dessa generationer hivdar 6ppet att traditionella medier sdsom tv, dr inte séttet att na dem.
De foredrar sociala ndtverk med bilder, videor och musik och tenderar att ignorera langa
texter. De reser mycket, klér sig bra och virnar om sin hilsa och hdlsosamma livsstil.
Influencers dr alla som har blivit kinda genom sitt sociala ndtverk oavsett om det ar
Instagram eller Tiktok. De uttrycker ocksa en formaga att padverka sina fans/foljares
beteende. Influencers ér oftast personer som har byggt upp sitt rykte utifran sin kunskap och
expertis inom ett specifikt omrade. De tenderar att skapa en relation med personen som foljer
dem. Den huvudsakliga anledningen varfor ménniskor tittar pa influencers ar for att det som
delas pé deras sociala medier anses vara dkta. Foretag édlskar influencers for de kan komma
ndrmare sina kunder men dven skapa nya trender. En del foretag skapar sina egna influencers
som tilltalar miljontals manniskor och ar framgangsrika men de existerar inte pa riktigt

(Kadekova & Holiencinova, 2018).
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3.8 Teoriernas koppling till studien

Studiens syfte dr att fa en djupare forstaelse av hur destinationsmarknadsforing tolkas av
konsumenter i deras kopbeslut. Darfor har jag valt teorierna ovan. Den forsta teorin ér
marknadsforing i sociala medier. Den valdes for att den ér relevant for hur marknadsforing
sker pa sociala medier och dirfor kan tillimpas i denna studie. Fokus ligger pa social media
destinationsmarknadsforing och mer djupgéende forskning om och TikTok och Instagram,
samt utmaningar och mdjligheterna som kan finnas vid marknadsforing via de sociala
medierna.Vidare presenteras konsumentens utvirderingar som anvénds i studien for att fa en
tydligare bild om hur konsumenterna utvérderar sitt destinationens val, savél som hur
influencers paverkar kundernas beslut. Den tredje teorin som presenteras &r eWOM, som
anvénds for att forklara konsumenternas sétt att sprida eller ta in ny information.
Konsumentens kopprocess och push- och pullfaktorer och sokbeteende ar teorimodeller som

anviands for att tydliggora de faktorer som ligger bakom konsumentens beslut av destination.
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4. EMPIRI

I detta avsnitt presenteras materialinsamlingen som har {orts fram utifran de 20 kvalitativa
intervjuerna som har genomforts. Avsnittet inleds med respondenternas tolkning av vad
destinationsmarknadsforing dr, sedan presenteras respondenternas tankar och asikter gillande
ndr de mots av destinationsmarknadsforing pa sociala medier samt

destinationsmarknadforingens paverkan pa kopbeteendet.

Utav de 20 utférda intervjuer var det 19 av respondenterna som visste vad
destinationsmarknadsforing innebar. 18 respondenter utav 20 spenderade mer dn en timme pa
sociala medier under en hel dag. Rdknar man genomsnittliga timantalet mellan alla 20
respondenter sa ligger det pé tre och en halv timme som anvinds till sociala medier. Nedan
ses Figur 3 som visar hur respondenterna har svarat pa frigan hur mycket tid spenderar de pa

sociala medier dagligen.

HUR MYCRKET TID
SPENDERAR DU PA SOCIALA
MEDIER DAGLIGEN?

30 MIN-T TIMME
2-3 TIMMAR
4-5 TIMMAR
6 OCH MERA TIMMAR

0ST ST > ST 38T

Figur 3 Respondenteras svar pa antal timmar de spenderade pd sociala medier.
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4.1 Motet mellan destinationsmarknadsforing och konsumenter

4.1.1 Hur ofta mots du av destinationsmarknadsforing pa dina sociala medier?
Respondenternas svar varierade mellan dagligen, ofta, sdllan, om hur ofta de méts av
destinationsmarknadsforing pa sina sociala medier. Majoriteten av respondenter som svarade
sé stoter pa destinationsmarknadsforing dagligen via deras sociala medier. Flera av
respondenterna som pastod att de mottes av destinationsmarknadsforing dagligen antog att
det var pa grund utav att de foljer olika Facebookgrupper och sidor som marknadsfor resor

eller olika destinationer.

“Jag far lokal marknadsforing for det mesta. Det vill siga man mérker att vissa foretag anvéinder sig av

omradesspecifik marknadsforing - Respondent 3”

Respondent 16 sédger den destinationsmarknadsféringen hon moéts av dr vad hon soker pa och
intresserar henne pa Google och det mérker hon och hon kunde namnge de hon méts av :

e Foretag (Rumpan Bar)

e Foretag (Kasnis)

e Sydkorea

e [okal reklam

e USA

4.1.2 Vilken typ av destinationsmarknadsforing mots du av pa dina sociala

medier?

Majoriteten av respondenterna péstér att de stoter pa bade bilder och videor. De flesta
ndamnde annonser av alla de slag. En stor del av respondenterna nimner att de sociala medier

de stdter pa marknadsforingen dr pa Facebook och Instagram.
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4.1.3 Brukar du sjalv lagga upp inldgg pa sociala medier nar du ar ute och
reser? Skulle du anse att du och andra marknadsfor en destination genom att
publicera inlagg pa sociala medier?

Majoritet av respondenterna svarade Ja, det gor jag. Utifrdn denna fraga stilldes frdgan om
ifall deras egna samt andra personers inldgg pa nér de ar ute och reser rdknas som en typ av
marknadsforing. Hér ansag alla 20 respondenter att de inldgg som laggs upp av de sjdlva eller

andra var en typ av marknadsforing.

“Saklart man maste ju lite skryta”- Respondent 16”

“Jo, nu mést man ju lite visa vart man &r - Respondent 9”

4.2 Konsumenternas vilja att besoka en destination

4.2.1 Paverkas du av det andra lagger upp pa sociala medier nar du valjer ditt
destinations val?

Majoriteten av respondenterna anser att ndr en annan person lagger upp négot under sina
resor pa sociala medier paverkas deras vilja att &ka till den destinationen. Det nimns flera
ganger att man far tips, inspiration men ocksa en forvarning vart man inte skall aka. Dock
ndmner nagra av respondenterna att den strivan man far att resa inte alltid ar specifikt till just
den destinationen som personen i frdgan har lagt upp p4, utan att respondenterna ofta bara blir

motiverade till att resa.

“ Det kan hénda att man blir paverkad i sitt undermedvetna for man ser néstan alltid olika destinationer som kan

péaverka ens val av destination” - Respondent 6

4.2.2 Vemlvilka ar det som brukar fa dig att vilja aka till en destination?
Majoriteten av respondenterna tror att de som har storst pdverkan pa deras vilja och beslut om
att aka till en destination ar sldkt och vinner. Flera av respondenterna pastar att de dven ar
medvetna om att researrangorers reklam har en paverkan pa dem, dock kan de dven sjidlva
soka sig till olika researrangorerhemsidor. Respondent 20 nimnde dven att en specifik

influencer har en paverkan pé hens vilja att aka till en destination och influencern var Linn

Ahlborg.
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Linn Ahlborg dr 22 &r gammal med 472000 f6ljare pa sin Youtube-kanal, sdvél som 645k
Instagram foljare. Hon ir grundaren av varumirket LXA. Ar 2014 vann hon Guldtuben:
Livsstilskanal och 2017 MEG Awards: Arets raket. P4 hennes sociala medier ligger hon upp
mycket fran sina resor och sin vardag sdvil som mode och humor (Wikipedia contributors,

n.d.).

4.2.3 Vilka faktorer ar det som paverkar ditt destinationsval?

Vidret dr den faktorn som ndmns vid flera tillfallen av olika respondenter. Flera vill ha sol
och virme. Dessutom pastér respondenterna att ekonomin dr en viktig faktor. Det
respondenterna menar med detta dr bade hur priserna ser ut pa destinationen, hur
respondentens egen ekonomiska situation ser ut for tillfdllet samt hur mycket pengar som
kommer att ldggas pé resandet. Kultur, historia och attraktioner vad destinationen erbjuder ar

dven faktorer som péverkar respondenternas vilja.

“Aktiviteter, sol, snd, mojlighet att skida, cykla, campa, sola, besoka sevidrdheter” - Respondent 7

4.3. Det som avgor konsumentens beslut till att besoka en

destination

4.3.1 Tycker du att destinationsmarknadsforing paverkar dina beslut om vart
du ska aka?
Alla respondenter berittade att beslutet kunde paverkas av olika faktorer utover

destinationsmarknadsforing.

“I form av inspiration ja, men gor inte mina val enbart utgdende fran vad jag ser pa sociala medier”

-Respondent 11

Majoriteten ndmner att ekonomin har en paverkan pé beslutet, detta innefattar pengarna som
kommer spenderas pé resan samt hur den ekonomiska situationen ser ut. Respondent 19
berittar att budgeten var inte samma nir man reste som en familj som nu nér barnen har vixt
upp dé kan man toja lite mera pa budgeten. Andra faktorer respondenterna anser paverka
beslutet 4r mdjligheten att besoka en ny destination, samt tillgéngligheten som erbjuds, vilket

innefattar bland annat attraktioner, natur, historia, event samt véder.
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4.3.2 Har en influencer nagonsin paverkat ditt destinationval?
Fyra stycken utav 20 svarade ja pa denna fraga.

“Jag tror att det har hént oftare &n vad jag ens vet. Jag f6ljer tex. olika grupper p& Facebook, som har med
vandring och naturliv att géra och nér jag laser deras inldgg far jag idéer om att resa till platser som de ndmner.
Jag foljer inte aktivt ndgon enstaka influencer, utan mera sddana som ofta sétter inlégg I olika grupper”

-Respondent 5

Tva stycken ndmnde dven att influencers marknadsfor alltfor dyra destinationer oftast som

inte passar deras budget.

5. ANALYS

I detta avsnitt kommer den empiriska materialinsamlingen analyseras utifran de utvalda
teorierna. Avsnittet borjar med studiens forsta fragestéllning dér vi analyserar hur
destinationsmarknasforingen paverkar konsumenternas kopbeslut av resmél med hjilp av
Social media marknadsforing, olika steg i konsumentens beslutsprocess och WOM/eWOM.
Sedan avslutas avsnittet med den andra frdgestédllningen dir den empiriska
materialinsamlingen analyseras utifran olika steg konsumentens beslutsprocess, personliga

egenskapers paverkan pa konsumentens kopbeteende och push- och pullfaktorer.

5.1 Hur mots konsumenter av destinationsmarknadsforing pa

sociala medier?

Det varierar hur ofta respondenterna mots av olika social media marknadsforing pé social
media kanaler. Svaren respondenterna gav var véldigt ofta, flera gdnger per dag, ibland och
mycket sdllan. Respondenterna ndmndeatt marknadsforingen skedde i form av en annons for
en destination eller reklam for ett hotell 1 form av bild. Instagram och Facebook ar de sociala
medier dér respondenterna stoter pa destinationsmarknadsforing, som presenterar olika
destinationer. Jag kan utifrdn respondenternas svar se att det finns ett monster géllande vilka
kanalerna det 4r som ar mest effektiva att anvdnda inom destinationsmarknadsforing.
Vanligaste kanalerna i dagsliaget for foretag att anvinda sig av dr Facebook, Instagram och
LinkedIn. Denna typ av marknadsforing &r ett sétt for foretagen att na ut till flera
konsumenter pd samma géng, samt bilda en relation till dem. Nigra av respondenterna siger

att de aktivt sjélva har valt att folja olika foretag och dérfor ser dagligen
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destinationsmarknadsforing. Facebook &r den plattformen dér de kunde stota pa olika former
av reklaminldgg som foretag publicerar som till exempel Booking.com som é&r en resebyra for
bokning av logi och andra reseprodukter. Det &r utifran destinationsmarknadsforing pa sociala
medier flera av respondenterna anser att deras vilja till att besdka en destination uppstér.
(Philip Kotler, 2018) har ett steg i beslutsprocessen som han kallar for igenkdnnande av
behov. Behovet uppstar nér respondenterna mots av destinationsmarknadsforing, som kan
innefatta olika former av inldgg fran bide foretag och privatpersoner som slékt, vinner,
influencers samt framlingar. Respondenter som méts av destinationsmarknadsforing genom
influencers pé sociala medier anser att deras vilja att besdka en destination paverkas.
Péverkan respondenterna nimner ir att ett influencer inldgg kan ha pa dem ér att de borjar

soka upp information om resmal och fir en kénsla av att vilja besdka platsen.

5.2. Vilket inflytande pastar konsumenterna att
destinationsmarknadsforing inom sociala medier har pa deras

kopbeslut av destination?

Utifran respondenterna som deltog i denna studie kan det ségas att det inflytande som
destinationsmarknadsforing pa sociala medier har, ar att de leder till att konsumenternas vilja
och kopbeslut av att resa uppkommer eller 6kar. Detta kan bland annat ses utifran
beslutsprocessen. Nér respondenterna far en kénsla av att vilja besoka en destination
uppkommer det oftast nér de har stott pa en typ av destinationsmarknadsforing pé sociala
medier. Kotler (2018) implicerar att det forsta steget 1 kdpprocessen ir, igenkédnnande av
behov. Det kan vara utifran slikt, vinner samt influencers inldgg nér de befinner sig pé eller
har besokt en destination. Said & Maryono ( 2018) skriver att viljan uppstar utifran
pushfaktorer, som forklarar viljan till att aka pa semester. Utifran respondenternas svar &r det
sol, sno, mojlighet att skida, cykla, campa, sola, besoka sevardheter, historia, triffa vénner,
slakt och dven tid de har att spendera pé plats de faktorer som dkar motivationen till att resa.
Pullfaktorer har en avgdrande roll eftersom det &r de som lockar konsumenten till en specifik
destination. Det gir dven att forklara respondenternas beslut av att besdka destinationen
utifrdn personliga egenskaper. Dessa ar utifrdn de personliga faktorerna, livsstil och livscykel
vilket innefattar bland annat ekonomisk situation samt sysselséttning, da den sistndimnda kan

besluta om nér respondenten har tid att resa. Dessutom péverkas respondenternas beslut
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utifrdn den psykologiska faktorn, 1irande. Kunskapen konsumenten har fatt genom livet samt
det de samlat pa sig under processen, kommer att avgora om hur de upplever en destination
de kan besluta sig for att besoka. Det som kan péverka konsumenters vilja till att besdka en
destination kan dven forklaras utifrdn deras personliga egenskaper skriver (Kotler, 2018). Det
respondenterna utgar ifran nér deras vilja om att besoka en destination uppkommer ir de
psykologiska faktorerna, motivation, uppfattning, tilltro samt attityd. Motivationen hos
konsumenterna uppstar endast nir de kédnner ett tillrdckligt stort behov for att utfora ett kop.
Motivationen hos vissa respondenter om att besoka en destination uppstar endast ifall de
sedan tidigare har haft tankar om det. Medan ndgra andra respondenter pdstod att

motivationen kunde uppsta av att se ett inligg om en destination pa sociala medier.

Det vi kan utgd ifran dr nér respondenterna méts av inldgg med destinationsmarknadsforing
pa sociala medier far de en uppfattning om inldgget. Inligget bedéms utifran respondentens
synvinkel endera positivt eller negativt mot destinationen / kdllan i frigan. Dock kan
respondenterna f3 ett diligt intryck av inldgget eftersom det inte finns ndgon positiv tilltro
eller attityd gentemot kéllan eller destinationen. Det kan vara baserat pa hiandelser som sker i
landet som inte gor det tryggt eller mun till munmarknadsforing av stillet fran slakt och
vianner. Dessutom kan viljan paverkas av en av de personliga faktorerna, ekonomi, daremot
pastar respondenterna att det inte har en lika stor paverkan pa viljan som pa beslutet som tas
av kopet. Informationssdkande &r det andra steg som konsumenter inte alltid behdver gé
igenom nér de ska genomfora ett kop (Kotler, 2018). Dock ér det vanligt for konsumenter
inom turismindustrin att gd igenom detta steg nér de ska besoka en ny destination. De kéllor
respondenterna ndmner att de anvander sig av vid informationssdkning &r familj, vdnners och
tidigare besokares beréttelser och recensioner, vilket kan beskrivas som personliga kéllor.
Denna kélla dr den som har mest inverkan pa respondenternas beslut. Det &r i steg fyra i
beslutsprocessen konsumenter gor ett kopbeslut, vilket kan forklaras utifran de sociala
faktorerna, familj. Det som menas med detta dr att respondenten ibland kan behdva gora sitt
beslut om val av destination utifrén séllskapets behov och instdllning. Sociala faktorer som
ndamns av respondenterna dr familj, vanner & sambo. Da respondenterna anser att
destinationen de ska besdka méste vara anpassad utifrdn allas behov och forvéntningar. Det
som @ven kan péverka respondenternas kopbeslut dr forutsdgbara situationer. Flera

respondenter sdger att priset pa resmalet dr en av dem. Det respondenterna menar med detta
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ar att beroende pa hur priserna ser ut pd destinationen eller vad priset r for att ta sig dit kan

detta paverka deras beslut.

Under informationsdkandet dr det vanligt for konsumenter att dessutom ga igenom tredje
steget 1 beslutsprocessen, vilket dr utvirdering av alternativ (Kotler, 2018). Det dr i det hir
steget konsumenterna jamfor och utvirderar de alternativ de kommit fram till utifrdn
informationssokningen. Daremot beskriver Bowen & Baloglu (2015) dessa steg som olika
medan, jag anser de kan gé in 1 varandra vid vissa tillfallen eftersom respondenterna kan
utvdrdera alternativen samtidigt som de far in information. Konsumenterna tdnker pa olika
faktorer nér det ska gora ett kopbeslut, dessa faktorer kan vara bade interna och externa.
Kopbeteendet dr dock inte alltid 6ver efter kopbeslutet utan det pigar dven efter sjdlva kopet,
detta steg kallar Kotler (2018) for beteende efter kop. I detta fall ar det flera respondenter
som séger att de publicerar pa sociala medier nér de befinner sig pa ett resmél men dven efter
att det har besokt en destination. Respondenterna kan gora det genom eWOM och WOM,
vilket 1 framtiden kan ha ett inflytande pa andra konsumenter, d& det kan bidra till olika

alternativ och dsikter som kan besluta framtida konsumenters kdpbeslut.
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6.DISKUSSION

Det avslutande avsnittet kommer att presentera det studien har kommit fram till, diskutera

analysen utifran tidigare forskning och avslutas med forslag for fortsatt forskning.

6.1 Slutsats

Syftet med denna studie &r att f4 en djupare forstaelse av hur destinationsmarknadsforing
paverkar konsumenterna vid ett kopbeslut. For att uppna studiens syfte har tva
fragestillningar besvarats. Dessa ar:
e Vilket inflytande anser konsumenterna att destinationsmarknadsforing inom sociala
medier har pé deras kdpbeslut av resmal?

o Hur paverkas konsumenterna av influencers inldgg pd sociala medier?

Vad studien kom fram till om hur konsumenter tas emot av destinationsmarknadsforing pa
sociala medier r att oavsett hur konsumenterna tolkar vad destinationsmarknadsforing ér,
stoter de ofta pa destinationsmarknadsforing via sociala medier i deras dagliga liv. Eftersom
alla typer av bilder, videor och textinldgg som presenterar en destination &r
destinationsmarknadsforing. Facebook och Instagram é&r vanliga plattformar diar konsumenter
mots av destinationsmarknadsforing utifrdn eWOM, nér slikt, vinner och influencers
publicerar video- och bild inldgg. Det finns dven konsumenter som vinder sig till
researrangdrernas hemsidor for att samla pé sig mer information, detta dr dven ett sétt for
konsumenter att bemoétas av destinationsmarknadsforing. Kopbeslutet hos konsumenter
paborjas nér de stoter pa destinationsmarknadsforing pé sociala medier. Det som sker hos
konsumenten ér att ett behov upptécks eller 6kar for att resa till en destination. En vanlig
atgird som vidtas inom turistniringen ndr konsumenter kianner att de behdver besoka en
destination &r att borja soka efter mer information om destinationen. De gor detta genom att
lasa konsument upplevelser som kan ta formen av recensioner och beréttelser fran sléktingar,
vanner och frimlingar. Ett bra exempel pa detta frdn mina intervjuer med respondenterna var
fragan: Pdverkas du av det andra ldgger upp pa sociala medier nir du véljer ditt destinations

val?. Svaret 16d sd har:
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“Ja, det &r ju bra att fd rekommendationer fran manniskor som jag kédnner och som har samma vérderingar som

jag.” - Respondent 5

Inflytandet som konsumenterna péstér att destinationsmarknadsforing inom sociala medier
har pa deras kopbeslut av destination &r att, deras vilja eller att deras beslut av att resa okar.
Utifrén olika faktorer kan det tydliggoras om vilket inflytande det har pa konsumenternas
kopbeslut. Det vanligaste faktorn som var ndmnd i flera fall var personliga faktorn, dér
konsumenten anpassar sina besok och resor utifrdn ekonomiska faktorn och den ekonomiska
situation de befinner sig i. Psykologiska faktorer har en stor paverkan nér det kommer till
motivation, uppfattning, tilltro och attityd. Det innebér att beroende pad om uppfattning
konsumenten far vid motet av destinationsmarknadsforing blir positivt sd uppstar motivation

till att tillfredsstilla behovet.

Pullfaktorer som avgor vilken destination konsumenten viljer dr attraktioner, faciliteter och
ekonomi. For att utfora ett kopbeslut av en destination méste det finnas attraktioner som
konsumenter anser vara intressanta. Destinationen méste dven erbjuda faciliteter som ér
passande for de olika konsumenterna. Nar det giller ekonomi, s tar konsumenten stillning
till allt ifran vad flygbiljetten, tagbiljett osv. kommer att kosta, till hur mycket konsumenten

kommer att spendera under sitt besok pa destinationen.

6.2 Avslutade diskussion

Efter att ha last Alizadeh & Isa (2015) artikel kan man se att 6kande av sociala medier har
okat inom turismindustrin, bade av foretag och konsumenter. Alizadeh & Isa (2015) kommer
fram till 1 sin studie att foretag inte vet om eller utnyttjar de potential och mdjligheter som
sociala medier erbjuder. Ddaremot kom jag fram till 1 denna studie att det idag finns en 6kning
av anvandandet hos foretag av sociala medier. Denna 6kning kan ses genom att det ar vanligt
for konsumenterna att motas av foretagens destinationsmarknadsforing pé sociala medier
dagligen. Det kan ocksa innebira att foretag numera har utvecklat sin strategiska anvéndning
som Alizadeh & Isa (2015) rekommenderar att de borde gora. Flera konsumenter nas idag via
sociala medier, dér det finns destinationsmarknadsforingsinnehall. Det kan vara bade fran

foretag som till exempel Booking.com men dven frdn konsumenterna sjélva nér de lagger ut

33


https://paperpile.com/c/8mPxJt/kASO
https://paperpile.com/c/8mPxJt/kASO
https://paperpile.com/c/8mPxJt/kASO

bilder. Dessutom dr sociala medier den plattformen konsumenterna numera vénder sig till for

informationssokning, samt inspiration.

Enligt Nikjoo & Ketabi (2015) finns det olika push- och pullfaktorer som avgdr
konsumenternas kopbeslut. Eftersom det finns olika typer av destinationer som inte &r
likadana eller erbjuder samma attraktioner och upplevelser, ar det vanligt att konsumenter
véljer utifrdn push- och pullfaktorer. Enligt Nikjoo & Ketabi (2015) tar konsumenter som
besoker kulturella destinationer tar stdllning till push faktorer som dka sjdlvkéansla, medan
konsumenter som viljer ndjes-destinationer véljer att fly fran sin vardag och soka
avkoppling. Daremot kom jag fram till att de olika faktorerna fortfarande ar grundlaggande
for destinationsval, d& bada studierna kommer fram till att konsumenterna utfor sitt kopbeslut

av destinations val utifrdn push- och pullfaktorer.

Efter att ha genomfort denna studie har jag kommit fram till att konsumenter for ndrvarande
paverkas av destinationsmarknadsforing pd sociala medier, oavsett tolkning av vad
destinationsmarknadsforing dr. Dock till en viss grians dd de finns olika faktorer konsumenten
véljer att prioritera infor ett kopbeslut. Jag tror 4ven destinationsmarknadsforingen kommer
ha en dnnu storre paverkan pa konsumenternas vilja och kdpbeslut vartefter sociala medier

utvecklas och ny teknik uppstar.

6.3 Forslag till vidare forskning

En intressant fortséttning pa denna studie kan vara att istdllet for att endast undersoka utifran
de tva sociala medierna Instagram och TikTok dven undersdka andra populidra plattformar,
som till exempel Snapchat. Anledningen till detta ar for att det sidkerligen finns andra sociala

medier som bidrar med destinationsmarknadsforing.
Dessutom hade det varit intressant att undersoka vilka positiva och negativa effekter

destinationsmarknadsforing pé sociala medier kan ha pa foretag och fa en vinkel fran

foretagets sida.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguiden till alla kvalitativa intervjuer

Respondentens bakgrund

Alder/sysselsittning?

Hur ofta reser du per ar?

Vilka sociala medier plattformar anviander du dig av Facebook, Instagram?
Hur mycket tid spenderar du pé sociala medier dagligen?

Destinationsmarknadsforing dr nir man marknadsfor en plats eller destination ofta sker denna

marknadsforing pa sociala medier i form av bilder eller filmsnuttar.

Fraga 1: Hur ofta méts du av destinationsmarknadsforing pé dina sociala medier?
Fraga 2: Vilken typ av destinationsmarknadsforing mots du av pa dina sociala medier?
Fraga 3: Brukar du sjilv ldgga upp inldgg pé sociala medier nér du &r ute och reser?

Fraga 4: Skulle du anse att du och andra marknadsfor en destination genom att publicera inldgg pa

sociala medier?

Fréga 5: Péverkas du av det andra lagger upp pa sociala medier nér du véljer ditt destinationsval?
Fraga 6: Vem/ vilka ar det som brukar fa dig att vilja aka till en destination?

Fraga 7: Vilka faktorer dr det som paverkar ditt destinationsval?

Fraga 8: Har en influencer nagonsin paverkat ditt destinationsval?
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