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Abstrakt
Fran borjan var sociala medier ett sétt att integrera med vanner och familj, men nu fungerar

dessa aven som en plattform for information och marknadsforing. Sociala medier har med
tiden fatt en allt strre roll inom de flesta industrier och speciellt inom turistindustrin. Sociala
mediers inverkan pa turism syns i hur manniskor soker information om destinationer samt
delar med sig av sina reseupplevelser. Saledes har sociala medier forandrat hur manniskor
fattar beslut och eftersom sociala medier &r en sa stor del av var vardag, speciellt unga

vuxnas, inser man inte hur mycket de paverkar oss i vara val.

Syftet med detta arbete var att se hur sociala medier paverkar unga vuxna i deras val av
resedestination, vad unga vuxna har fér motiv vid val av destination utifran sociala medier

samt hur kritiska unga vuxna ar till hur destinationer framstalls pa sociala medier.

Arbetets teoretiska del behandlar sociala medier, elektronisk mun till mun, kallkritik i sociala
medier, destinationsmarknadsforing, motivationsfaktorer, beslutsprocess samt unga vuxna
som turister. Arbetets empiriska del bygger pa en enkatundersokning. Respondenterna ar

finlandssvenska studerande vid Yrkeshdgskolan Novia i aldern 18-25 ar.

Utgaende fran den teoretiska delen samt undersokningen framkom det en hel del resultat om
destinationer pa sociala medier. Genom utford analys kunde jag konstatera bland annat att
destinationer pa sociala medier fungerar framst som inspirationskalla fér unga vuxna samt
unga vuxnas motiv vid val av destination utifran sociala medier &r starkt kopplat till deras

forestallning av destinationen.
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Abstract
From the beginning, social media was a way to integrate with friends and family, but now it

is also a platform for information and marketing. Social media has therefore gained an
increasingly large role in most industries and especially in the tourism industry. The impact
of social media on tourism can be seen in how people search for information about
destinations and that people share their travel experiences. Thus, social media has changed
the way people make decisions. Social media is such a big part of our everyday life,

especially for young adults, so you don't realize how much it affects us in our choices.

The purpose of this thesis was to see how social media affects young adults in their choice
of destination, young adults' motives when choosing a destination based on social media,

and how critical young adults are of destinations' appearance on social media.

The theoretical part of the thesis dealt with social media, social media in tourism, critical
thinking in tourism, destination marketing, motivation factors, decision-making process and
young adults as tourists. The empirical part of the thesis consisted of a quantitative survey
in the form of a survey. The respondents were Finnish-Swedish students at the Novia

University of Applied Sciences aged 18-25.

Based on the theoretical part and the survey, a lot of research results about destinations on
social media emerged. Through the analysis | was able to establish, among other things, that
destinations on social media function primarily as a source of inspiration for young adults
and young adults' motives when choosing a destination based on social media are strongly

linked to their perception of the destination.
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1 Inledning

Turismen &r idag en av vérldens storsta industrier, dock har den inte alltid varit det. (Tenglin,
Lindmark, & Tjérnhammar, 2011, s. 11). Det var vid 1950-talet som turismen fick sitt faste
och da uppskattades antalet internationella turister till 25 miljoner. Turismen fortsatte vaxa
och 2000 hade antalet vaxt till 600 miljoner. Via digitaliseringen och globaliseringen tka
tillvaxten snabbt under de kommande aren. Fére COVID-19 pandemin uppskattades antalet
internationella turister till hela 1 400 miljoner. 2022 uppskattades det till 700 miljoner, vilket
ar en forbattring fran 2021 med 250 miljoner turister. Den internationella turismen kommer
att fortsatta gradvis sin aterhamtning under 2023 och férvéntas ha aterhamtat sig i manga
delar av varlden 2024. (UNWTO, 2022). Redan i borjan av 2022 hade flera destinationer
inga COVID-19 relaterade restriktioner pa plats och ett 6kat antal destinationer lattade upp
eller upphévde reserestriktioner, vilket ha bidragit till att en del av den uppbyggda
efterfragan fatt utlopp under 2022 (UNWTO, 2022).

En annan utveckling som skett i och med digitaliseringen ar sociala mediers roll i de flesta
industrier och inte minst inom turistindustrin. Sociala medier har mojliggjort for turismen en
storre plattform dar information och nyheter samlats pa en plats och mojliggér darmed for
turister att lattare hitta information och majligheter. Plattformen mojliggor ocksa for
anvandare att enklare integrera med varandra och dela med sig av sina egna personliga
erfarenheter och upplevelser. Det har innebér i sint tur att sociala medier har mgjlighet att
paverka alla faser av turistens beslutprocess, sa som motiv, informationssékning,
utvardering av alternativ, kopbeslut, tillfredsstallelse samt delning av upplevelser. Aven om
man inte &r helt medveten om det kan ens gillningar, kommentarer samt konversationer
paverka ens egna, men ocksa andras resebeslut. Med andra ord, har sociala medier helt
forandrat hur manniskor fattar resebeslut. (Benckendorff, Sheldon, & Fesenmaier, 2014, ss.
5-6).

Den grupp som utgdr den storsta andelen av sociala medier anvéndare ar unga vuxna.
Unga vuxna véxte upp under perioden nér online handel, anvandning av mobila enheter
och sociala medier var vl etablerade. Det har har gjort att sociala medier och internet ar de
verktyg som unga vuxna anvander sig av for bl.a. kommunikation, informationssdkning
och underhallning. Dessutom tenderar ungdomsturister att dela med sig av sina upplevelser
pa olika sociala plattformar som de anvander inte bara for att kommunicera utan aven for
att framja och paverka. (European Travel Comission, 2020). Vidare har flera studier

utforda av UNWTO visat att unga vuxna reser oftare &n andra turister och ar mindre



benagna att undvika att resa pa grund av politiska storningar, sjukdomar eller en
naturkatastrof (Yunusovich, 2018). Att forsta ungdomsresenarer och deras oro och
motivation ar grundlaggande for att utvardera hur efterfragan pa turism kommer utvecklas
under de kommande aren och hur det kan paverka turismen i Europa och varlden Gver.

(European Travel Comission, 2020).

1.1 Problemformulering

Sociala medier har blivit ett allt stérre verktyg vid val av destination, boende, aktiviteter mm.
Da sociala medier ar en sa stor del av var vardag, speciellt unga vuxnas, inser man inte hur
mycket de paverkar oss i vara val. (European Travel Comission, 2020). Den har
undersokningen stravar efter att visa hur mycket sociala medier paverkar unga vuxna i valet
av resedestinationer. Det i sin tur ger dem mojlighet att reflektera 6ver detta och anpassa sig
vid behov. Da majligheten att kunna resa igen finns, anser jag att det &r ett aktuellt och viktigt

amne att ta upp.

Problematiken med sociala medier &r att det skapar ogrundade resemotiv. FOr unga vuxna ar
sociala medier av stor betydelse, men om motivet for resan endast ar att uppdatera sina
sociala medier missar man vad destinationen har att erbjuda. Att resa borde inte handla om
att ta bilder for sina sociala medier, framkalla avund eller att fa flera foljare utan om nagot
mycket djupare an sa, sasom att lara sig nagonting nytt, fa nya minnesvarda upplevelser,
dverkomma sina radslor, hitta sig sjalv, fa nya vanner eller nagot sa enkelt som ett avbrott

fran vardagen (Swarbrooke & Horner, 2007, s. 54).

Det har ar viktigt, dels for att férhindra éverturism dels for att individen sjalv ska fa en béttre
upplevelse och kanna sig mer tillfredsstalld med sin resa. Sociala medier kan bidra till
Overturism, som betyder att en destination blir dverbefolkad av turister under samma
tidpunkt. Overturism i sin tur kan leda till miljoproblem, kulturférlust samt en allméan
nedgang i lokalbefolkningens levnadsstandard. Det paverkar dessutom turistens upplevelse
av destinationen pa ett negativt sétt dels genom folkmassor och nedskrapning. (Weber, o.a.,
2017, ss. 12-14). Sa genom att reflektera Gver sitt resemotiv kan man bade hjalpa miljon

samt ge sig sjalv en béttre reseupplevelse.

En annan problematik med sociala medier ar att det ar latt att manipulera bilder och sprida
falsk information. Det &r vanligt pa sociala medier att bilder ar forskénade, alltsa att de inte
motsvarar verkligheten samt att de endast visar en viss sida av en destination men inte hela,

vilket gor att man far en forvrangd bild av destinationen. Det i sin tur kan skapa falska
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forvantningar. (Shen, Kasra, Bassett, Malloch, & O'Brien, 2018). Da nivan av uppfyllelse av
ens forvantningar avgor hur tillfredsstalld sa kommer falska forvantningar leda till ndgon
niva av missnoje (Sethna & Blythe, 2019).

Fragorna jag stravar efter att besvara i min undersékning ar:
e Hur paverkar sociala medier unga vuxnas val av resedestination?
e Vilka motiv har unga vuxna vid val av destinationer utifran sociala medier?

e Hur kritiska &r unga vuxna till sociala medier gallande destinationer?

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete ar att fa en storre forstaelse for om sociala medier paverkar unga
vuxna i deras beslutsfattande av destinationer och i sa fall i hur stor grad. Syftet &r aven att
redogora for vilka motiven ar bakom unga vuxnas val av destinationer utifran sociala medier
och darigenom ge insyn i vad det ar som tilltalar dem att besdka dessa destinationer. Syftet
ar aven att faststalla hur kritiska unga vuxna ar till destinationer pa sociala medier samt vilka

faktorer som avgor hur kritiska de ar.

Denna undersokning fokuserar pa unga vuxna i aldern 18-25 ar och avgransas till
finlandssvenska studeranden vid Yrkeshégskolan Novia i Vasa, Jakobstad och Abo. Jag har
valt gruppen unga vuxna for att de &r en vaxande grupp inom turismen samt for att de &r
bland de aktivaste pa sociala medier. Ungdomsresendrer ar ocksa en relevant malgrupp for
att utvardera hur efterfragan pa turism kommer utvecklas under de kommande aren och hur
det kan paverka turismen varlden 6ver. Vidare kommer undersékningen inte behandla hela
beslutsprocessen utan fokuset kommer att framst vara pa sociala mediers roll for unga vuxna

fore resan.

1.3 Metod

Undersokningen utfors med hjélp av en webbenkat med bade 6ppna och slutna fragor. Oppna
fragor &r av stor vikt i det har arbetet da syftet ar att forsta hur sociala medier paverkar de
unga vuxna samt for att se vilka motiv de har till att valja destinationer utifran sociala medier.
Detta mojliggdrs pa basta satt med 6ppna svar. Slutna fragor med givna svarsalternativ bidrar
i sin tur till att fragorna blir lattare att besvara. Jag har valt webbenkéat som metod da det ar

ett latt, palitligt och billigt satt att na ut till manga olika personer under en kort period.
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Enkéater mojliggor att respondenterna kan vara helt anonyma, vilket gor att de &r mer benégna
att svara arligt. Webbenkaten kommer jag distribuera till Novias studerande via mejl, darmed
blir det ett bekvamlighetsurval. Resultatet kan alltsa inte antas galla hela populationen som

undersoks.

2 Sociala mediers roll i unga turisters beslutsprocess

| det har avsnittet kommer sociala medier, elektronisk mun till mun, k&llkritik i sociala
medier, destinationsmarknadsforing, motivationsfaktorer, beslutsprocess samt unga vuxna

som turister behandlas.

2.1 Sociala medier

Enligt Nationalencyklopedin (2017) definieras sociala medier som “samlingsnamn pa
kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt med varandra genom
exempelvis text, bild eller ljud”. Alternativt kan man séga att sociala medier betecknar
aktiviteter som kombinerar teknologi, social interaktion och anvandargenererat innehall.
Centralt ar funktionalitet som stoder skapandet, redigerandet, delandet av innehall samt
mojligheten att utvardera och kommentera andras innehall. Fran borjan var sociala medier
ett satt att integrera med vanner och familj, men nu fungerar det dven som en plattform for
information och marknadsforing. Sociala medier har darmed mojliggjort att vi kan ansluta
och dela information med vem som helst dygnet runt. (Iveroth, Lindvall, & Magnusson,
2018, s. 296).

Det finns en mangd olika sorters sociala medier. Dock har de alla gemensamt att anvéndarna
har stora mojligheter till interaktion och samarbete. Sociala medier har delats in i kategorier
for att lattare kunna urskilja dem samt deras funktioner fran varandra. De kategorier som &r
relevant for detta arbete ar sociala natverk, fotodelning, videodelning och interaktiv media.
(Safko, 2012, ss. 9-14).

Sociala natverk ar den mest traditionella formen av sociala medier. Fokuset ar framst for
anvandarna att integrera med varandra pa en mangd olika satt. Plattformar som tillhér den
hér kategorin &r bland annat Facebook och Twitter. (Safko, 2012, s. 10). Facebook ar ett
socialt nédtverk dar anvéndare delar statusuppdateringar, bilder och videor med andra
anvandare. Dessutom kan anvéndare gilla och kommentera andras statusuppdateringar,

bilder och videor samt skicka privata meddelanden till andra anvandare. (Sings & Diamond,
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2020, ss. 135-136). Medan Twitter &r en blogg-liknande plattform dér man skriver korta
meddelanden bestaende av max 280 tecken. Grundidén &r att anvandare delar med sig av
vad man héller pa med i stunden samt sina asikter for sitt natverk. (Holmstrom & Wikberg,
2015, s. 30).

Inom fotodelning ar fokuset da framst pa att dela bilder med andra anvéandare. De storsta
plattformarna inom den hdr kategorin &r Instagram och Pinterest. (Safko, 2012, s. 10).
Instagram &r en plattform d&r anvandare kan redigera och ladda upp foton samt korta videor.
Inlagg visas pa foljares floden, men aven av allmanheten genom hashtaggar. (Leigert, 2014,
s. 111). Pinterest &r en plattform dar man hittar idéer och inspiration fran visuellt innehall
som delas av anvéandare och som kan kopplas till olika webbplatser (Sayed Nestius, 2015, s.
20). Inom videodelning ar fokuset pa att dela videor med andra anvandare. Den storsta
plattformen inom detta &r Youtube. (Safko, 2012, s. 11). Anvandare pa Youtube kan ladda
upp egna videor, titta pa andra anvandares videor, skriva kommentarer samt sprida vidare
videor (Sayed Nestius, 2015, s. 24). Inom interaktiva media &r fokuset pa att fa kontakt med
andra, skapa innehdll och dela det (Safko, 2012, s. 14). TikTok ar en av de storsta
plattformarna inom denna kategori. TikTok dr ett socialt natverk dar anvéndare skapar och
delar videor i kortformat som kan handla om vilket &mne som helst. De erbjuder dven
anvandarna ett brett urval av ljud, effekter och filter. Vidare kan dven anvéndare lagga upp
videor sida vid sida av andra anvandares videor. (Sings & Diamond, 2020, s. 252).

Enligt statistik fran 2020 ar anvandandet av sociala medier valdigt aldersrelaterat, da 92
procent av alla finlandare mellan 16-34 anvant sociala medier under de senaste tre
manaderna, medan endast 68 procent av finlandare mellan 35-74 anvéant det
(Statistikcentralen, 2020). Ebrand Suomi Oy (2016) utférde en undersékning om finlandska
ungdomars och unga vuxnas anvandning av sociala medier. Av de deltagande var de 95 %
som anvande sig av sociala medier. De populéraste sociala medietjansterna & WhatApp,
Youtube, Facebook och Instagram. De anvénder framfor allt sociala medier for att
kommunicera med vénner, se vad vanner gor samt soka information. Enligt dem &r sociala
medier som informationskalla ett enkelt sétt att fa en opartisk asikt om saker fran sina egna
vanner eller andra anvéandare. Dessutom &r tjansterna oftast enkla och bekvama att anvanda

for att sOka information och kommunicera.



2.1.1 Elektronisk mun till mun

I och med en kraftig utveckling av internet har plattformarna for informationssokning,
marknadsforing och forsaljning ocksa forandrats och utvecklats. Idag har sociala medier fatt
en stor betydelse for marknadsforing och information i de flesta branscher och inte minst
inom turistbranschen. (Benckendorff, Sheldon, & Fesenmaier, 2014, s. 87). En stor
forandring i och med internet ar utvecklingen fran mun till mun till elektronisk mun till mun,
s.k. eMTM (Benckendorff, Sheldon, & Fesenmaier, 2014, s. 120).

Mun till mun, s.k. word of mouth, &r all informell kommunikation riktad till andra
konsumenter om &gande, anvandning eller egenskaper hos sérskilda varor eller tjanster eller
deras sdljare. Att kommunicera och dela med sig & tvd av de viktigaste
kommunikationsfunktionerna i sociala medier. I och med sociala medier har elektronisk mun
till mun uppkommit. Elektronisk mun till mun &r alla positiva eller negativa uttalanden fran
potentiella, faktiska eller tidigare kunder om en produkt, tjanst eller foretag, som gors
tillgangligt for en méngd manniskor och institutioner via internet. Elektronisk mun till mun
skiljer sig dock en del fran vanlig mun till mun. eMTM kan paverka méanniskor i en mycket
storre skala da den é&r tillganglig i ett digitalt format som kan sokas, lankas och delas.
Dessutom ar eMTM meddelanden mer hallbara da nar de blivit allmént tillgangliga fortsatter
de att paverka konsumenter dver tid. Det kan dven skilja sig i olika format, t.ex. bloggar,
produktrecensioner, statusuppdateringar pa sociala medier och videor pa Youtube.
(Benckendorff, Sheldon, & Fesenmaier, 2014, ss. 125-126).

eMTM Traditionell MTM
Sociala nitverk, produkt

Medium recensioner, Samtal, personliga méten,

diskussionsforum, bloggar, telefonsamtal

videor etc.

Form av kommunikation Text-baserad Oral
Spridningshastighet Snabbt Langsamt
Spridningsférmaga Stor skala Liten skala
Varaktighet Lingre tid Kort tid
Tillgdnglighet Lattillgéinglig Svartillginglig
Relation Svag Stark

Figur 1. Skillnader mellan eMTM och MTM (Benckendorff, Sheldon & Fesenmaier, 2007,
s. 125-126) uppgjord av skribenten

Dock ar oftast tilliten mellan kommunikatérer och mottagare svagare via eMTM da man i
manga fall inte kanner kommunikatoren personligen (Benckendorff, Sheldon, &
Fesenmaier, 2014, s. 125). Det hér kan forklaras djupare med begreppet socialt kapital.
Enligt Pierre Bourdieu &r socialt kapital summan av de resurser som finns tillgangliga for en

individ eller grupp genom att man har tillgang till ett bestaende natverk dar relationerna &r
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mer eller mindre 6msesidigt erkannande eller igenkannande. Manniskor har alltsa mojlighet
att fa information och kunskap genom sociala relationer, som ofta ar informella. Att
relationerna &r informella ar en av orsakerna till att eMTM é&r sa effektivt. Nar du far ett
kommersiellt budskap fran ett foretag ar man misstanksam och mera pa sin vakt, medan om
avsandaren ar nagon bekant som man litar pa och tycker om, ar man inte lika kritisk.
(Soderlund, 2014, ss. 157-158).

Det handlar alltsd om avsandaren ar hogpaverkande eller lagpaverkande. En hogpaverkande
avsandare ar t.ex. en bekant som man litar pa medan en lagpaverkande ar t.ex. en person
man aldrig haft nagon sorts kontakt med. Sa en viktigt faktor som avgoér om man tar till sig
information man fatt &r om man litar pa den man fatt det av. Dock kan man ta till sig
information fran manniskor som man inte personligen kanner genom t.ex. gott rykte. Vad
man skickar har betydelse ocksa for hur det tas emot av mottagaren. Budskap som vécker
starka kanslor &r mer troliga att spridas vidare. Aven omgivningen dar budskapet fors vidare
har paverkan pa styrkan i budskapet. Budskap som delas inom sma natverk ar starka, men
da ar ocksa spridningen av budskapet begransad. Sammanfattningsvis ar det en kombination
av vad som ségs, vem som sager det och var det sags som avgor styrkan i om och hur mycket
eMTM som kommer att skapas. (S6derlund, 2014, ss. 160-162).

2.1.2 Kallkritik i sociala medier

I och med att internet uppkommit, har det skapats en plattform dér det finns en
dvervaldigande mangd information som flodar dygnet runt. Det har gor att det kan vara svart
att avgora vad som ar akta och vad som inte ar det, sérskilt da sociala medier ar en av de
framsta nyhetskéllorna. Sociala medier skiljer sig fran andra media som tillhandahaller
nyheter da anvandare inte viéljer kallan till artiklar utan istallet ger algoritmer riktad
information med liten transparens. Andra nyhetsmedier valjer anvandarna kallan forst och
gor det med ett visst fortroende for kéllans natur. Med sociala medier dyker artiklar fran en
mangd olika kéllor upp pa anvandarnas floden. Nyhetsartiklarna blandas med sponsrade
artiklar och inlagg fran vanner och bekanta. Alla dessa kan vara avsiktligt eller oavsiktligt
sanna eller falska, men vissa dr uttryckligen utformade for att paverka. (Moravec, Minas, &
Dennis, 2018, ss. 1-2).

Sociala medier bestar inte endast utav text utan dven av visuellt innehall. | och med modern
teknologi har det blivit lattare och mer vanligt att manipulera visuellt innehall. Sa nu kan de

framstallas hur som beroende pa vilket resultat som vill uppnas. Det handlar inte bara om att
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bilder kan editeras till ndgot helt annat, utan dven att de kan vinklas till olika situationer. Det
hér i sin tur kan ge en missvisande bild av verkligheten. En risk med felaktig information &ar
att det pa sociala medier snabbt kan uppna stor spridning och att manniskor ofta litar pa den
information som nar dem forst, aven om det senare uppdateras med ratt fakta. Sociala medier
paverkar hur vi ser och vad vi tanker om andra manniskor, produkter, platser, foretag osv.
Just darfor ar det viktigt med kritiskt tankande da sociala medier paverkar oss i ndgon man
géllande det mesta. (Shen, Kasra, Bassett, Malloch, & O'Brien, 2018).

2.2 Destinationsmarknadsforing

Destinationsmarknadsforing syftar till att formedla utvalda bilder av ett specifikt geografiskt
omrade, oftast riktat mot en eller flera malgrupper (Ek & Hultman, 2007, s. 28). | och med
globaliseringen har det blivit allt viktigare att marknadsfora sig just da marknaden har blivit
storre och konkurrensen hardare. Sa darfor har det blivit nodvandigt att synas och kunna
lyfta fram ens fordelar (Syssner, 2012, ss. 21-22). Inom destinationsmarknadsforing ar det
oftast en positiv bild som férmedlas, for att antigen konstruera en ny image eller ersétta en
negativ image (Ek & Hultman, 2007, s. 28). Just da de som har en positiv image klarar sig
béttre i konkurrensen an de som har dalig image eller ingen alls. Detta syns sarskilt tydligt

inom turistbranschen (Syssner, 2012, s. 23).

Att profilera och marknadsfora en destination bidrar till att forma och omforma bade
forestallningen av destinationen och destinationen i sig. Destinationsmarknadsféring ar bara
en av manga omstandigheter som formar destinationer och vara forestallningar av dem. Det
som gor destinationsmarknadsféring speciellt &r att ett av deras framsta syfte ar just den
forandrade forestéllningen. Nar en destination marknadsfors lyfts vissa aspekter fram,
samtidigt som andra forpassas till bakgrunden. (Syssner, 2012, s. 15). Vidare &r destinationer
i hog grad beroende av mediernas bilder da mediernas betydelse 6kar med bristande kunskap
om platsen. Det har speciellt stor betydelse for destinationer som ligger langt borta i bade
geografisk och kulturell mening. I och med detta formar resenéren sina forvantningar och
forestaliningar genom olika medier, och dessa i sin tur kan ha betydelse for upplevelsen. (Ek
& Hultman, 2007, s. 133).



2.3 Motivationsfaktorer

Undersokning av bakomliggande motivationsfaktorer &r vésentligt, for att fa en forstaelse
over turisters beteende och motiv till deras val. Det ar dock ett utmanande amne da det
handlar om individers behov och vilja. Underliggande kunskap, motiv och bakgrund har en
stor inverkan pa motivationsfaktorerna och kan till och med vara avgérande vid
destinationsval. (Steene, 2013, s. 74). Motivation &r da den drivkraft inom individer som far
dem att vidta en viss handling. Denna drivkraft tillkommer fran ett tillstand av pafrestning,
som existerar som ett resultat av ett ouppfyllt behov. Det &r inte alltid man ar medveten om
ens motivationsfaktorer da de kan vara undermedvetna eller omedvetna. Dock genom att
ifragasatta varfor man gor det man gor hjalper det en att forsta en béattre och darmed kan man
forsta vad man vill. Nar man val vet vad man vill kan man ta lampliga atgarder for att
uppfylla det. Sa genom att ifragasatta varfor vi gor det vi gor kan man komma underfund

med ens sanna motiv bakom det. (Evans, Jamal, & Foxall, 2006, ss. 4-5).

Det finns manga olika modeller 6ver motivationsfaktorer, varav Maslows behovshierarki &r
den mest kanda. Enligt Maslow finns det fem grundldggande behov som alla ménniskor har:
fysiska behov, sdkerhetsbehov, sociala behov, behov av uppskattning samt
sjalvforverkligande. De &r ordnade hierarkiskt med en bred bas av primara, fysiska behov,
och med sjalvforverkligande i toppen. Maslow menade alltsa att behoven pa de lagre
nivaerna behover bli tillfredsstallda for att man ska bli tillrackligt motiverad for att uppfylla
behoven pa de hogre nivaerna. Maslows modell kan man enkelt applicera pa manga olika
sammanhang. Har kommer den appliceras pa motivationen att resa. Fysiska behov uppfylls
om destinationen tillgodoser ordentliga faciliteter for boende och mat. S&kerhetsbehov
uppfylls om man har rad samt om det ar en saker destination. Sociala behovet uppnas genom
att man kanner att man har en gemenskap antingen genom kontakten hem, séllskapet med
eller lokalbefolkningen. Behov av uppskattning uppfylls da individens mal med resan
uppfylls, som t.ex. avkoppling eller &ventyr. Sjalvforverkligande sker endast om man har
uppfyllt alla de andra behoven. Sa for att man ska kanna sig helt tillfredsstalld med en resa
behover alla behov bli uppfyllda. (Hudson & Hudson, 2017, ss. 37-38).
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Sjilv
forverkligande

Behov av
uppskattning

Sjalvkansla, uppskattning
Sociala behov
Gemenskap, kirlek, vanner

Sidkerhetsbehov
Sakerhet, sysselsattning, halsa, egendom

Fysiska behov
Mat, vatten, syre, skydd

Figur 2. Maslows behovshierarki (Hudson & Hudson, 2017, ss. 37-38) uppgjord av
skribenten

Aven Murphys modell &r relevant. Enligt Murphys modell finns det fyra motiv som paverkar
efterfragan pa turistresor. De &r fysiska, kulturella, sociala och fantasimotiv. Med fysiska
motiv menas att avkoppling ar avgdrande, som t.ex. motion, bad, hélsokur, men &ven
kvalitén pa mat och dryck samt komfort. Kulturella motiv ar oftast kopplade till en énskan
att fa lara sig mer om ett resmals kultur, konst, religion samt lokala traditioner. Sociala motiv
innebér att fa traffa nya manniskor, komma bort fran vardagen eller besoka vanner och slakt.
Fantasimotivet menas att man innan resa kan ta ut en del av resandets gladje. Man kan alltsa
fantisera om vad man ska gora och uppleva nar man natt sin destination, samt bygga upp en
bild utifran marknadsforing, sociala medier, vanner eller bekanta. Viktigt att beakta nar det
géller motivationsfaktorer &r att de inte utesluter varandra, utan kompletterar varandra. Dar
vissa motiv kan utgdra de primara skalen till att man reser till en viss destination, medan
sekundara motiv kan félla avgorandet till en viss destinations fordel om flera alternativ
uppfyller de primdra motiven for resan. Om de priméara motivet uppfylls kdnner man sig
tillfredsstalld, men om man vill k&nna sig fullstandigt tillfredsstélld behéver de sekundéara
motiven ocksa uppfyllas. (Steene, 2013, ss. 27-28).

2.4 Beslutsprocess

Varje dag fattar man manga olika beslut. Besluten stracker sig fran stora kop som att kopa
en resa till relativt oviktiga beslut som nar man kdper solkrdm till komplexa beslut om vilket

hotell man ska bo pa. Da antalet val och mojligheter har 6kat exceptionellt sa har ocksa
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antalet beslut som behdver fattas 6kat. Nar man val ska ta ett beslut gar man vanligen igenom

en process som bestar av ett antal faser. (Sethna & Blythe, 2019, s. 37).

Den forsta fasen ar forkopsfasen, som innebér alla de aktiviteter som turisten gar igenom
innan ett kop genomfors. Det handlar om att turisten uppfattar ett behov som behdver
atgardas, vilket leder till en 16sning av behovet. Turisten samlar in information, som sedan
resulterar 1 olika alternativ. av mojligheter som turisten valjer mellan.
Informationsinsamlingen hénger ihop med tidigare erfarenheter samt motiven for resan. Den
andra fasen ar konsumtionsfasen, som omfattar varderingen av de val som gjorts i
forkopsfasen. Varderingen sker mot de forvantningar som turisten haft angaende
destinationen generellt, men ocksa mer specifikt angaende t.ex. boende, restaurang och
attraktioner. Den sista fasen ar utvarderingsfasen, som innebér en slutlig utvérdering av
tjansten. Turisten utvarderar hela tjansten och resultatet av utvarderingen paverkar sedan
turistens uppfattning av destinationen, samt framtida kép. (Hanefors & Mossberg, 2007, s.
80).

Hur omfattande beslutsprocessen beror bl.a. pa kostanden samt frekvensen. Ju dyrare en
produkt eller tjanst ar, desto mer omfattande och genomarbetad kommer beslutsprocessen
vara. Vidare ju oftare man koper en produkt eller tjanst, desto mindre omfattande kommer
beslutsprocessen vara. Just da nar man kopt en viss produkt mycket har man fatt en viss
preferens och da ar det valdigt sallan man utforskar vidare maojligheter. Som sagt blir man
paverkad av ett flertal olika faktorer under hela beslutsprocessen. Dock ar man mera
mottaglig for paverkan nar det galler mindre inkdp, medan storre och mer betydelsefulla
inkép dr man inte lika mottaglig for paverkan och mera forsiktig i sina beslut. (Aronsson &
Tengling, 2003, s. 72). Fast enligt Swarbrooke och Horner (2007, s. 73) blir individer starkt
paverkade av andra manniskor under processen for turistprodukter. Dock menar de att

paverkarna framst ar familjen, vanner samt referensgrupper.

Vidare paverkas turisten i varje fas av bade externa och interna faktorer. Interna faktorer &r
t.ex. personlighet, hélsa, personliga motivationsfaktorer, tillganglig inkomst, tidigare
erfarenhet samt attityder, asikter och uppfattningar. Externa faktorer ar t.ex. tillganglighet
av lampliga produkter, rekommendationer, information som man erhallit, politiska

restriktioner samt vaccinationskrav. (Swarbrooke & Horner, 2007, ss. 70-75).
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Interna faktorer Externa faktorer
Personliga Tillgéng till limpliga
motivationsfaktorer . . .
produkter Erhéllen information fran
" . destinationer, turistorganisationer
Hilsa Personlighet : :
och resemedia
Tillginglig inkomst Mun till mun
Rekommendationer
. frén vénner och familj
Familjedtaganden
BESLUT Politiska restriktioner for resor
Arbetsataganden t.ex. visumkrav och krig
Tidigare erfarenhet Hilsoproblem och
vaccinationskrav pa destinationer
Hobbyer och
infressen Specialerbjudanden och
Befintlig kunskap om erbjudanden fran
potentiella resmal turistorganisationer
. L Regionernas
Livsstil Attityder, asikter klimat/destination

och uppfattningar

Figur 3. Faktorer som paverkar beslutet om destination (Swarbrooke & Horner, 2007, s.

75) Oversatt av skribenten

Vidare bygger individens motiv upp vad hen har for forvantningar av sitt kop. Beroende om
forvantningarna ar nadda eller inte kommer avgora hur tillfredsstalld man ar och vidare
handlingar. Utvérderingen av tjanstens prestation mot individens forvéantningar av kopet
kommer att resultera i fler mojliga utfall. | de flesta fall & man mer eller mindre néjd med
sitt kop och till och med ibland mer &n nojd. I vissa fall & man mer eller mindre missnojd
och i nagra fall & man extremt missnojd. Tillfredsstallelse har beskrivits som nar ens
forvantningar ar helt uppfyllda, dock finns det finns olika grader av tillfredsstallelse. Det vill
saga att individen kan kanna sig inte fullstandigt tillfredsstalld, men anda ha en del av ens
forvantningarna uppfyllda. Sa nar individer valjer mellan tjanster eller produkter kommer
hen sannolikt att forutse en grad av tillfredsstéllelse som de kommer att fa vid ett visst kdp.
N&ar man forutser tillfredsstéllelse &r det mer sannolikt att manniskor uppmérksammar
produkter med attribut som ar levande till sin natur an de med mindre levande attribut, alltsa
produkter som man enkelt kan visualisera eller 14tt kan forestalla sig tilltalar manniskor mer.
Sa tillfredsstallelse ar darmed relaterat till hur individen tror att tjansten eller produkten
kommer att fungera snarare an till den faktiska prestandan av den. (Sethna & Blythe, 2019,
s. 149).
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Att mata tillfredsstallelse och missndje bygger pa bekréftelse paradigm. De tva variablerna
I detta paradigm &r forvantningarna fore kop och bekréaftelse efter kop. Forvantningarna
motsvaras av antingen positiv eller negativ bekraftelse. Ju storre positiv bekréftelse, desto
storre tillfredsstallelse. Att hantera forvantningarna ar darmed nyckelfaktorn for att hantera
den overgripande tillfredsstallelsen. Sa att hoja orealistiska forvantningar kommer bara att
leda till negativa effekter. Det finns fyra affektiva tillstand efter kop: gladje, tillfredsstallelse,
acceptans eller missnoje. Gladje intréffar nar antingen produkten eller tjanstens prestation
faller mellan individens idealiska och 6nskade prestationsniva eller nar individen forvantade
sig att vara nojd. Tillfredsstallelse intraffar nar produkten eller tjanstens prestanda faller
mellan 6nskad och férutspadd niva eller nér individen forvantade sig vara tillfredsstalld.
Acceptans intraffar nar produktens eller tjanstens prestation faller mellan personens
forutsedda och lagsta tolerabla forvantningsniva eller nar personen forvantade sig att
prestandan inte skulle vara mer &n godtagbar. Missndje sker nar produkten eller tjanstens
prestanda faller mellan de lagsta tolerabla och de varsta tankbara forvantningsnivaerna eller
nar personen forvantade sig vara missndjd. (Sethna & Blythe, 2019, s. 150).

Ideal __

Gladje

Onskad___ Positiv bekriftelse

Tillfredsstillelse

Forutspadd - -

Acceptans Enkel bekriftelse

Lagsta
tolerabla

Negativ bekriftelse

Virsta
tankbara

Figur 4. Modell 6ver tillstdnd efter kop (Sethna & Blythe, 2019, s. 150) uppgjord av

skribenten

Efter utvéardering sker oftast nagot av de foljande: aterkdp, klagomal, mun till mun
rekommendation eller ingen forédndring. Att beakta ar att de tre forsta alternativen utesluter
inte varandra. Det ar fullt mojligt att en person klagar, men &nda koper igen. Det kan vara
t.ex. om klagomalet hanterats efter kundens belatenhet. Det i sin tur kan leda till positiva
rekommendationer. (Sethna & Blythe, 2019, s. 151).
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2.5 Unga vuxna som turister

Unga vuxna eller sa kallad Generation Z &r personer som ar fodda mellan 1997 och 20009.
Ungdomsturism definieras som en form av turism som inkluderar oberoende resenarer under
perioder pa mindre an ett ar, med alder mellan 15 och 29 ar. Runt 90-talet representerade
unga resendrer 15 % av turistmarknaden. Under de senaste decenniet har det 6kat med 20 %
och inom en snar framtid forvantas det ha okat med 25 %. 2009 uppskattas véarldens
ungdomsturismmarknad till ca. 190 miljarder dollar. 2020 uppskattas det att cirka 370
miljoner ungdomsresenarer kommer sta for en total utgift pa 6ver 400 miljarder dollar.
(World Tourism Organization; World Youth Student and Educational Travel Confederation,
2016).

ETC, (European Travel Comission, 2020) utférde en rapport om resepreferenser och
beteende hos Generation Z fran fyra marknader, Kina, Tyskland, Storbritannien samt USA.
Enligt rapporten ar ungdomsturism ett viktigt marknadssegment da det ar en resurs for
forandring och innovation och dessutom fungerar de som en trendsattare. Att forsta
ungdomsresenarer och deras oro och motivation ar grundlaggande for att utvardera hur
efterfragan pa turism kommer utvecklas under de kommande aren och hur det kan paverka
turismen i Europa och varlden ver. Stora fragor som har vuxit i betydelse sedan borjan av
2000-talet, sasom globaliseringen, finanskrisen, terrorism, tekniska framsteg och
klimatférandringar har spelat en stor roll i att forma unga vuxnas attityder och 6vertygelser,

och darmed ocksa deras resebeteende.

Unga vuxna véxte upp under perioden ndr online handel, anvandning av mobila enheter och
sociala medier var val etablerade. Det hadr har gjort att sociala medier och internet &r de
verktyg som unga vuxna anvander sig av for bl.a. kommunikation, informationssékning och
underhallning. Dessutom da unga vuxna paverkas mycket av bilder och videor har sociala
medier fatt ett stort inflytande Gver deras val. Just plattformar som &r bilddominerande, sa
som Instagram och Pinterest, &r den vanligaste kallan for reseinspiration for unga vuxna
inom sociala medier. Dock &r vanner och familj, resewebbplatser samt officiella
turismwebbplatser storre kéllor for inspiration for unga vuxna. Kombinationen av konstant
uppkoppling och kontinuerlig reseinspiration pa sociala medier har hjalpt att expandera unga
vuxnas ambitioner langt bortom den traditionella hemmamiljon. Faktum ar att 42 % har
rapporterat att de valt en destination baserat pa sociala medier. (European Travel Comission,
2020).
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3 Metod

| det har kapitlet presenteras metoden for undersokningen. Jag kommer behandla val av
metod och urval, enkatens utformning, tillvagagangssattet for insamlingen av data,

bearbetningen av data samt reliabiliteten och validiteten for undersékningen.

3.1 Val av metod

Undersokningen i detta arbete utfors med hjalp av en webbenkét med bade 6ppna och slutna
fragor. Webbenkaten mojliggor att man kan fa svar fran manga olika manniskor under en
kort period. Dessutom mojliggér metoden att respondenterna kan vara helt anonyma, vilket

gor att de ar mer benédgna att svara arligt. (Larsen, 2018, s. 35).

Enkaten kommer bestd av bdde 6ppna och slutna fragor. Oppna svar mojliggor att
respondenterna kan formulera svaren fritt. Detta ar av stor vikt i arbetet da syftet ar att forsta
hur sociala medier paverkar unga samt vilka motiv de har till att vélja destination utifran
sociala medier. Slutna fragor kan i sin tur minska risken for missforstand da svarsalternativ
kan gora fragorna mer begripliga. Dessutom mojliggor slutna fragor att man kan jamfora
svar fran olika respondenter da svaren &r likadant formulerade. Nackdelen med slutna fragor
ar att de kan tvinga in respondenterna i en viss tankebana. Dessutom maste utformningen av
fragorna och alternativen formuleras med stor eftertanke sa att fragorna uppfattas korrekt
och att alla svarsalternativ finns tillgangliga. Nackdelen med &ppna fragor ar att
svarsprocenten ar oftast lagre da de kraver mer tid och energi av respondenterna &n slutna
fragor. (Larsen, 2018, ss. 69-70).

3.2 Urval

Urvalet for enkatundersokningen ar svensktalande studerande pa Yrkeshogskolan Novia i
aldern 18-25. Anledningen till detta urval ar for att den aldersgruppen ar valdigt aktiva inom
sociala medier och en av de stérsta grupperna inom turism. Dessutom ar malgruppen de som
kan behova reflektera 6ver dmnet och darmed kunna gora en fordndring. Urvalet for den har
undersokningen blir ett bekvamlighetsurval. Bekvamlighetsurval bygger pa vad som ar
passande for forskaren och vilka objekt som ligger narmast till hand att vélja. Urvalet passar
for smaskaliga forskningsprojekt dar man har en begransad budget for bade tid och kostnad.
Dock kan man inte generalisera forskningsresultatet till hela populationen da urvalet inte
representerar hela populationen. (Denscombe, 2010, ss. 37-38).
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3.3 Tillvagagangssatt

Metoden fér den héar undersokningen &r som sagt en webbenkét. Enkaten bestod av 16 fragor
i former av flervalsalternativ, 6ppna fragor samt fragor med skalor. Fragorna behandlar
bakgrundsinformation om respondenterna samt deras erfarenhet av destinationer pa sociala
medier. Det forekom aven filterfragor, som leder respondenten till en foljdfraga beroende pa
vad man svarade pa fragan innan. Det har mgjliggjorde att jag kunde ha alla fragor
obligatoriska. Enkaten var helt formulerad pa svenska da urvalet &r svensktalande

studerande. Enkéaten utformades pa Google forms.

Da jag har erfarenhet av Google forms och anser att det &r ett bra och enkel tjanst valdes den
for utformningen av enkaten. Google forms mojliggor att man kan utforma sin enkét exakt
hur man vill da det finns manga olika funktioner. Man kan valja hur svarsalternativen ska se
ut, sa som fleralternativ, checkrutor, en skala samt paragraftext samt filterfragor. Resultatet
kan sedan enkelt lasas in bade som grafer samt textformat och kan importeras till Excel samt
SPSS Statistics dar man kan vidare analysera svaren.

Da strukturen pa enkaten samt fragorna var uppgjorda lat jag nagra vanner ga igenom
enkaten for att komma med eventuella forbattringsforslag. Enkaten skickades sedan ut via
Yrkeshogskolan Novias mejl till alla studeranden den 27 september. Man hade mojlighet att
besvara pa enkaten tills den 3 oktober, sa i en veckas tid. | mejlet forklarade jag vem jag
var, vad undersokningen gick ut pa och tydliggjorde att enkaten var helt anonym. Dessutom

uppmanade jag endast studerande i aldern 1825 att besvara enkéten.

3.4 Bearbetning av data

Bearbetning av data pabdrjades med att g igenom Google forms sammanstallning av svaren.
Dérefter kodades materialet. Kodningen gav data en form som gor det mojligt att analysera
dem pa ett lampligt satt i féljande fas. Alla enheter och vérden ges en kod, alltsa forses med
ett siffervarde, och darmed kan sedan data laggas in en sa kallad datamatris. (Larsen, 2018,
s. 81). Kodningen av de slutna fragorna var relativt enkelt, medan kodningen av de 6ppna
fragorna kravde mera eftertanke. Forst fick jag lasa igenom materialet ett antal ganger for
att fa en inblick i den generella tankegangen. Vidare kodade jag de 6ppna fragorna manuellt
och sedan kategorisera dem. Kategorierna bidrog till att jag kunde identifiera centrala teman
och monster. (Larsen, 2018, s. 160). Data la jag sedan in i statistikprogrammet SPSS statiscs.

Via programmet kunde jag sedan skapa olika diagram och tabeller. Resultatet presenterades
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i form av bade diagram och text for att gora informationen mera begriplig. Utifran det kunde

jag sedan tolka data och dra olika slutsatser.

3.5 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ar tva begrepp som mater hur trovardig och palitlig en undersokning
ar. Validitet handlar om relevans och giltighet. | kvantitativa undersokningar kan man saga
att validitet handlar om att mata det som faktiskt ska métas. FOr att beddma en underséknings
validitet kan man sarskilt titta pa de slutsatser som dras i tolkningarna och kritiskt tanka
igenom om dessa slutsatser ar valgrundade. Reliabilitet & graden av samstammighet mellan
olika insamlingar av data om samma fenomen i olika undersokningar upplagda pa samma
satt. Det handlar alltsa om hur palitlig en undersokning &r. Det finns tva typer av reliabilitet.
Den ena har att gora med stabilitet och den andra med ekvivalens. Hog reliabilitet rader nar
observationerna &r likartade, oberoende av tidpunkten dd de har samlats in da
undersokningsuppldgget ar stabilt. Enligt den andra typen av reliabilitet har man hdg
reliabilitet nar det rader stark 6verenskommelse mellan data som har samlats in enligt samma

typ av undersokningsupplagg, som ror olika personer. (Larsen, 2018, ss. 59-61).

4 Resultatredovisning

| det har avsnittet redovisas respondenternas svar fran enkaten. Resultatredovisningen
baseras pa de 295 svar som jag fick via enkaten. Enkéaten bestod av 16 fragor och samtliga
kommer presenteras. Resultatet har framstéllts via programmet SPSS Statistics och
presenteras i form av figurer. Viktigt att beakta ar att resultatet inte kan antas galla hela

populationen som undersoks.

4.1 Bakgrundsinformation

De tva inledande fragorna var till for att fa bakgrundsinformation om respondenterna. Den
forsta fragan var ”Kon?” var respondenterna hade mojlighet att vdlja mellan ”Kvinna”,
”Man” samt ”Annat”. Majoriteten var kvinnor, ca. 64 %. Méannen var ca. 35 % och resterande

identifierar sig som nagot annat.

Den andra fragan berorde aldern hos respondenterna. De kunde vélja mellan aldersgrupperna
”18-207, ”21-22” samt 23-25”. Det var ganska jamnt mellan de olika aldersgrupperna,

men de flesta av respondenterna var i aldern 21-22, pa ca. 42 %. Nast storsta aldersgruppen
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var respondenter i aldern 18-20, pa ca. 32 %. Den minsta aldersgruppen var respondenter i
aldern 23-25, pa ca. 26%.

4.2 Resvanor

Foljande fyra fragor berorde respondenternas resvanor just for att fa en allméan bild 6ver hur
ofta de reser, motiv till resor samt hur de gar till vaga for att soka information om
destinationer. Majoriteten av respondenterna reser ungefar en gang per ar. Drygt tva
femtedelar reser mindre an en gang per ar. Ca. 14 % reser tva till tre ganger per ar och
resterande reser fyra eller mer ganger per ar.

Hur ofta brukar du aka pa en semesterresa vid normala omsténdigheter?

B Mindre an 1 gang per ar
B Ungefar 1 gang per ar
[J2-3 ganger per ar

[J4 eller mer ganger per ar

Figur 5. Frekvens av semesterresor per ar

Foljande fraga beror respondenternas motiv till att aka pa semesterresa. Respondenterna
hade majlighet att vélja flera av alternativen pa denna fraga just da man oftast har flera motiv
till att resa. Majoriteten reser for att se eller uppleva nagot nytt. Den nast storsta motivet var
avkoppling. Andra motiv respondenterna hade var omvéxling, lara sig om nya saker, platser
eller kulturer samt traffa nya manniskor, slakt eller vanner. Resterande hade andra motiv

eller brukar inte aka pa semesterresor.
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Varfér brukar du vanligtvis aka pa en semesterresa?

a
=
3
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Figur 6. Motiv till semesterresor

Foljande fraga behandlade var respondenterna brukar soka information géallande
resedestinationer. Aven i den har frdgan hade respondenterna majlighet att valja flera av
alternativen da man séllan anvander endast en kalla. Majoriteten av respondenterna anvander
sig av Google. Den nast storst sokkéllan som respondenter anvénder sig av ar vanner eller
bekanta. Ca. halften av respondenterna anvinder sig av sociala medier. Ovriga sokkallor

som respondenterna anvander ar tripadvisor, resebdcker och annat, s som resebyraer.
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Var brukar du vanligtvis séka information géllande din nésta resedestination?

300

200

100

ni

Google Sociala medier  Tripadvisor Vanner och Resebocker Annat
bekanta

Figur 7. Informationssoknings medel

Fraga 6 behandlade vilka sociala medier som respondenterna anvander sig vid
informationssokning gallande destinationer. Denna fraga var uppmanad sa att endast de
respondenter som faktiskt anvéander sig av sociala medier till informationssdkning att svara
pa. Denna fraga hade man ocksa mojlighet att vilja flera alternativ. De sociala medier som
respondenterna anvéander for informationssokning ar framst Instagram och Youtube. Den
tredje mest populara plattformen for informationssokning ar TikTok. Ovriga plattformar for

informationssokning ar Facebook, Pinterest och annat, s& som Twitter.
Vilka sociala medier anvander du for att s6ka information géllande resedestinationer?
150

100

50

TikTok Facebook Instagram Youtube Pinterest Annat

Figur 8. Sociala medier for informationssékning
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4.3 Destinationer pa sociala medier

Foljande sju fragor behandlade respondenternas erfarenhet av destinationer som framforts
pa sociala medier. Sjunde fraga handlade om respondenterna foljer nagot rese-inriktat konto
pa sociala medier. Majoriteten av respondenterna gjorde inte det. Ca. en tredjedel foljer

nagot rese-inriktat konto och de resterande visste inte om de gjorde det.

Féljer du nagot konto pa sociala medier som ar rese-inriktat?

HJa
WNej
[[DJag vet inte

Figur 9. Antal som foljer rese-inriktade konton pa sociala medier

Foljande fraga behandlade om respondenterna kéande att de paverkas pa nagot satt av bilder
av destinationer pa sociala medier. Majoritet av respondenterna kéande att de paverkas pa
nagot satt. En femtedel kdnde att de inte paverkas och resterande vet inte om de blir

paverkade.
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Kanner du att du paverkas pa nagot sitt av bilder pa destinationer pa sociala medier?

BJa
WNej
[Jag vet inte

Figur 10. Paverkan av sociala medier

Vidare fick de 191 respondenter som kande att det i nagon man blir paverkade svara pa i hur
stor grad de blir paverkade. Respondenterna fick svara i form av en skala dar alternativ 1 var
valdigt lite och alternativ 5 valdigt mycket. Majoriteten av respondenterna svarade alternativ
3. Ca. en fjardedel av respondenterna svarade alternativ 4 och ca. en sjattedel svarade

alternativ 2. Resterande svarade antingen alternativ 5 eller alternativ 1.
| hur stor grad paverkas du?

120
100
80
60
40

20

1 2 3 4 5
Figur 11. Grad av paverkan av sociala medier
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Vidare fick de respondenter som kant att de blivit paverkade i nagon man fritt formulera pa
vilket satt de blir paverkade. Majoriteten av respondenterna var klart positivt paverkade. De
blir inspirerade till att resa och far nya idéer om resedestinationer. Ett fatal ansag att de blev
endast paverkade negativt. De blir paverkade negativt da de majligtvis inte har tid eller rad
att resa samt da andra haft daliga erfarenheter av destinationer. En del av respondenter ansag
att de blev bade positivt och negativt paverkade da de bade blir inspirerade att resa, men
ocksa paminda att de inte kan eller har rad. Resterande respondenter blev antingen paverkade
pa ett annat satt eller hade ingen asikt om saken.

Pa vilket satt paverkas du?

125

100

25

Positivt Negativt Bada Annat Ingen asikt

Figur 12. Sattet sociala medier paverkar

Nasta fraga var riktad till alla respondenter. Den behandlade ifall respondenterna hade besokt
en destination utifran sociala medier. Majoriteten hade inte gjort det. En femtedel av
respondenterna hade besokt en destination utifran sociala medier och resterande var inte

medvetna om det.
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Har du besékt en destination pa grund av sociala medier?
BJa

ENej
[EJag vet inte

Figur 13. Besok av destination utifran sociala medier

Vidare fick de 61 respondenterna som besokt en destination utifran sociala medier tva
foljdfragor. Den forsta foljdfragan behandlade respondenternas huvudorsak till att resa till
den destinationen. Respondenterna fick fritt forklara deras huvudorsak. Majoriteten pa 40
respondenter hade som huvudorsak omgivningen. Med omgivningen menade de att
destinationen sag attraktiv ur deras perspektiv géllande t.ex. miljon, maten, kulturen eller
lokalbefolkningen. 14 av respondenterna hade upplevelse som huvudorsak och de kunde
vara t.ex. festival eller sportevenemang. Ovriga hade som huvudorsak nyfikenhet, annat och
ingen asikt.
Vad var huvudorsaken att du besékte destinationen?

40

30

Omagivning Upplevelse Nyfikenhet Annat Ingen asikt
Figur 14. Huvudorsak till besok av destination
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Den andra féljdfragan handlade om destinationen enligt respondenterna var som den
framstallts pa sociala medier. Aven har fick respondenterna fritt forklara. Mer &n halften av
respondenterna ansag att destinationen var som den framstéllts pa sociala medier. Vissa
ansag till och med att det var battre da de fick uppleva det sjalv och inte genom bilder. Ca.
en femtedel av respondenterna ansag att destinationen var framstalld i stor del som pa sociala
medier. Resterande ansag att det var den till viss del, att den inte var det eller hade ingen
asikt om amnet. De som ansag att destinationen inte var som den framstallts pa sociala
medier menade just att det ser battre ut pa sociala medier da det ar mycket mera folk och

skrép an det syns pa sociala medier.
Var destinationen som den framstilits pa sociala medier?

40

Ja Till stor del Tillviss del Nej Ingen asikt

Figur 15. Destinationens framstallning

4.4 Kritiskt tinkande av destinationer pa sociala medier

De tre slutgiltiga frdgorna behandlade fragor kring kritiskt tdnkande av destinationer pa
sociala medier. Den fjortonde frdgan behandlade hur kritiska respondenterna &r till
destinationsbilder som laggs upp pa sociala medier av influencers, foretag samt
organisationer. Respondenterna fick svara i form av en skala dar alternativ 1 var véldigt lite
och alternativ 5 valdigt mycket. Respondenterna svarade mest alternativ 3 och 4, alltsa ar de
ganska kritiska. En del av respondenterna svarade alternativ 5 och 2. Resterande svarade

alternativ 1.
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Hur kritisk &r du till destinationsbilder som laggs upp pa sociala medier av influencers, féretag och organisationer?
120
100

80

40

20

1 2 3 4 5
Figur 16. Destinationsbilder av influencers, féretag och organisationer

Den nast sista fragan behandlade hur kritiska respondenterna ar till destinationsbilder som
laggs upp pa sociala medier av vanner, familj och bekanta. Respondenterna fick dven har
svara i form av en skala dér alternativ 1 var véldigt lite och alternativ 5 valdigt mycket.
Majoriteten av respondenterna svarade alternativ 2, alltsa ar de inte sa kritiska. En del av

respondenterna svarade alternativ 3 och 1. Resterande svarade alternativ 4 och 5.

Hur kritisk &r du till destinationsbilder som liggs upp pa sociala medier av vanner, familj och bekanta?

Figur 17. Destinationsbilder av vanner, familj och bekanta
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Den sista fragan behandlade vilka sociala medier som respondenterna anser &r mest och
minst palitliga gallande information om destinationer. Har fick respondenterna 6ppet svara
pa fragan. Den har fragan kommer redovisas med 3 figurer. Den forsta figuren visar 6ver
om respondenterna ansag att det 6verhuvudtaget fanns nagon skillnad mellan sociala
medier gallande palitlighet kring information om destinationer. Majoriteten av
respondenterna ansag att det fanns nagon slags skillnad mellan olika sociala medier, medan
ca. en femtedel av respondenterna ansag att det inte fanns nagon skillnad. De som ansag att
de inte fanns nagon skillnad menade manga att det ar beroende av avsandaren och inte
plattformen. Resterande respondenter hade ingen asikt om saken.

Anser du att det finns nagon skillnad mellan olika sociala medier géllande palitlighet kring information om
destinationer?

200

150

g 100

50

Ja Nej Ingen asikt
Figur 18. Palitlighet kring information om destinationer hos sociala medier
Foljande figur visar over vilka sociala medier som de 166 respondenter ansag vara mest
palitliga géllande information om destinationer. Da respondenterna fick svara med egna ord
angav vissa dem flera sociala medier som de ansag vara de mest palitliga. De palitligaste
sociala medierna var enligt respondenterna Facebook, Youtube och Instagram. Resterande

respondenter svarade TikTok, Pinterest eller annat.
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Vilka sociala medier anser du ar mest palitliga gallande information om destinationer?

50

Instagram TikTok Facebook Youtube Pinterest Annat

Figur 19. Palitliga sociala medier

Den sista figuren visar éver vilka sociala medier de 166 respondenterna ansag vara minst
pélitlig gallande information om destinationer. Aven hir angav vissa respondenter flera
sociala medier som de ansag vara de minst palitliga. Instagram var den sociala media som
respondenterna ansag var minst palitlig. En del av respondenterna ansag TikTok, som
opalitlig. Resterande angav Facebook, Youtube, Pinterest eller annat.

Vilka sociala medier anser du ar minst palitliga géllande information om destinationer?

100

Instagram TikTok Facebook Youtube Pinterest Annat

Figur 20. Opalitliga sociala medier
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5 Analys

| foljande avsnitt kommer data fran resultatredovisningen att analyseras. Undersokningens
tidigare teori kommer att undersokas i perspektiv till resultatet fran enkatundersokningen for

att besvara syfte och fragestallning.

5.1 Sociala mediers paverkan pa unga vuxnas val av resedestination

Fran resultatredovisningen kan vi se att manga unga vuxna blir paverkade av destinationer
pa sociala medier i nagon man, ca. tva tredjedelar av respondenterna. Dock visar
undersokningen vidare att paverkan inte ar sa stark just da inte s& manga unga vuxna i
undersokningen rest till en destination utifran sociala medier. Undersokningen visar istallet
att destinationer pa sociala medier fungerar framst for att inspirera till att resa samt ge
inspiration om nya resedestinationer. Enligt ETC (2020) &r just sociala medier en vanlig
kalla for reseinspiration for unga vuxna, dock var vanner och familj, resewebbplatser samt
officiella turismwebbplatser storre kallor for inspiration for unga vuxna. Undersokningen
visar alltsa att sociala medier kan ge unga vuxna en idé vart de ska resa, men det slutgiltiga
beslutet beror sedan pa rekommendationer fran vanner och familj samt externa faktorer, sa
som resekostnader. Det har starks ytterligare fran undersokningen da de sokkallor som
respondenterna anvander sig framst av & Google samt véanner och bekanta. Efter dem
kommer sociala medier. Sa sociala medier ar en vanlig kalla for informationssékning, men

det ar inte den kélla som unga vuxna anvander sig mest utav.

Aronsson och Tengling (2003, s. 72) menar att ju dyrare en resa ar, desto mer omfattande
och genomarbetad kommer beslutsprocessen vara samt ju oftare man koéper en produkt eller
tjanst, desto mindre omfattande kommer beslutsprocessen vara. Under hela beslutsprocessen
blir man paverkad av ett flertal olika faktorer, men det ar framst i forkopsfasen dar man
samlar in information som sociala medier paverkar en. Dock & man mera mottaglig for
paverkan nar det galler mindre inkép, medan stérre och mer betydelsefulla inkép, som en
resa, ar man inte lika mottaglig for paverkan och mera forsiktig i sina beslut. Det har kan
delvis forklara just varfor sociala medier inte har en sa stark inverkan pa sa manga unga

vuxna att de skulle gora ett beslut utifran det.

Daremot menar Swarbrooke och Horner (2007, s. 73) att individer blir starkt paverkade av
familjen, vanner samt referensgrupper under beslutsprocessen for turismprodukter, alltsa
kan vanner och familj paverka dven om det géller ett stor och betydelsefullt inkop. Det har

kan anda forklaras med att paverkan &r beroende av tilliten mellan personerna. Just enligt
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Benckendorff m.fl. (2014, s. 125) ar tilliten mellan personer svagare vid eMTM da man inte
oftast inte kanner informatdren personligen, vilket ofta &r fallet vid sociala medier. Dock nar
det kommer till personer som vi litar pa, sa som familj och vanner, &r vi inte lika kritiska
mot informationen vi far och darmed later vi oss paverkas i storre grad aven nar det géller

storre inkop.

Via en korstabell kunde man se i vilken grad respondenterna blev paverkade fordelat mellan
man och kvinnor. Det visade att ca. 70 % av de kvinnor som deltog blir paverkade av sociala
medier i nagon man. Av mannen var lite mer dn hélften som blir paverkade i nagon man. Av
kvinnorna var det ca. 29 % som blev stark paverkade, medan endast ca. 19 % av mannen.
Vidare s av mannen var det ca. 24 % som blev svagt paverkade, medan av kvinnorna var
det ca. 14 %. Sa kvinnor blir i en viss man mera paverkade och i starkare man an man. Det
hér kan forklaras med att kvinnor utsatter sig mer for destinations innehall pa sociala medier
just da 77 % av respondenterna som féljer rese-inriktade konton pa sociala medier var just
kvinnor. Studier har ocksa just visat att kvinnor blir mer paverkade an méan och ar mera

mottagliga for informationen pa sociala medier (Karatsoli & Nathanail, 2020).

| hur stor grad paverkas du av sociala medier?
1 2 3 4 5 Total
Kén  Kvinna 0 19 75 35 3 132
Man 1 13 33 9 2 58
Annat 0 0 0 1 0 1
Total 1 32 108 45 5 191

Figur 21. Korstabell éver kén och grad av paverkan
Resultatredovisningen visade att paverkan ar till strsta del positiv. Den ar positiv genom att
det inspirerar till att resa samt ger nya idéer pa resedestinationer. Dock &r paverkan ocksa
beroende av vad som formedlas om destinationerna pa sociala medier. Om avséandaren haft
positiva erfarenheter av destinationen blir paverkan pa mottagaren hogst antagligen positiv,
medan om avsandaren haft negativa erfarenheter av destinationen blir paverkan for det mesta
negativ pa mottagaren. Dock att ta i beaktande &r att enligt Soderlund (2014, s. 162) var det
just en kombination av vad som sdga, var det s&gs och vem det sager det som avgor styrkan
i det som formedlas samt om man tar at sig det. Destinationer pa sociala medier kan ocksa
fungera som en paminnelse om ens graa vardag eller att man sjalv inte har rad eller tid att

resa, vilket ar orsaken till att en del av de unga vuxna kanner att de blir negativt paverkade.
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5.2 Unga vuxnas motiv vid val av destination utifran sociala medier

Enligt ETC:s undersokningen (2020) har kombinationen av konstant uppkoppling och
kontinuerlig reseinspiration pa sociala medier 6kat unga vuxnas reseambitioner till att

besdka platser som de aldrig 6vervégt tidigare.

Enkatundersokningen visade just att nagra av respondenterna, 61 stycken, har rest till en
destination utifran sociala medier. De som besckt destinationer utifran sociala medier var
framst kvinnor, pa ca. 79 %. Studier har visat att just innehall pa sociala medier som
recensioner, betyg samt bilder och videor ofta paverkar deras beslut (Karatsoli & Nathanail,
2020). Vidare via en korstabell kunde man se vilka som besokt en destination fordelat utifran
hur ofta de reser. Det visade att ca. 12% av de personer som reser mindre &n en gang per ar,
ca. 21% av de respondenter som reser ungefar en gang per ar, ca. 37% av personer som reser
tva till tre ganger per ar samt 50% av de som reser fyra eller mer ganger per ar har besokt en
destination utifran sociala medier. Aronsson och Tengling (2003, s. 72) menar just att nar
man har mera resurser och méjligheter till att resa & man mer 6ppen for att prova nagonting
nytt, ar inte lika aterhallsamma samt inte lika forsiktig i sitt beslut. Sa i och med det har de
mera mojlighet att paverkas mer utifran sociala medier da de inte har lika mycket att forlora

pa det som nagon som endast har maéjlighet att resa en gang per ar.

Hur ofta brukar du dka pa en semesterresa vid normala
omstandigheter?

4 eller mer
Mindre anen Ungefaren  2-3 ganger  ganger per
gang per ar  gang per ar per ar ar Total
Har du besakt en Ja 14 28 15 4 61
destination utifran Nej 93 92 23 1 209
sociala medier? ;
Jag vet inte 7 12 3 3 25
Total 114 132 41 8 295

Figur 22. Korstabell 6ver besok av destination och resefrekvens

De unga vuxna som rest till en destination utifran sociala medier ar huvudorsaken framst
omgivningen. Den har huvudorsaken kan kopplas ihop med fantasimotivet fran Murphys
motivmodell (Steene, 2013, s. 27). Fantasimotivet & som sagt att man innan resan bygger
upp en bild om hur destinationen och upplevelsen kommer att vara utifran sociala medier,
vanner eller bekanta. Sa utifran sociala medier har de unga vuxna fatt en bild av hur
destinationen och upplevelsen kommer att vara och den har tilltalat dem sa pass mycket att
de gjort verklighet av det hela. Vidare har dven upplevelser fungerat som huvudorsak, sa
som konserter och sportevenemang. En annan huvudorsak &r nyfikenhet. En del av de unga

vuxna har varit nyfikna om destinationen ar exakt sa som den formedlats pa sociala medier.
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Via en korstabell kunde man se vilka motiv respondenterna vanligtvis har vid semesterresor
i kombination med vad de hade for huvudorsak till att besoka en destination utifran sociala
medier. De som hade omgivning som huvudorsak hade nastan alla att se eller uppleva nagot
nytt som motiv. Andra motiv for dem var avkoppling och omvaxling. De som hade
upplevelser som huvudorsak hade framst se eller uppleva nagot nytt samt avkoppling som
framsta motiv. De som hade nyfikenhet som huvudorsak hade se och uppleva nagot nytt,
omvaxling samt att lara sig om nya saker, platser och kulturer som framsta motiv. Sa har kan
man verkligen se att motiv och orsak &r kopplade pad nagon niva. Det har pavisar att

respondenternas beslut att besoka en destination utifran sociala medier ar av grundade motiv.

Sethna och Blythe (2019, s. 149) menade just att individens motiv bygger upp vad hen har
for forvantningar av sitt kép. Beroende om forvantningarna &r nadda eller inte kommer
avgora hur tillfredsstalld man ar. Mer &n hélften ansag just att destinationen motsvarade hur
den framlagts pa sociala medier, vissa ansag till och med att det var béattre just da de fick
uppleva plasten sjalv och inte bara utifran bilderna. Det har innebar att destinationen mott
individens alla forvantningar, vilket resulterar i att individen k&nner sig helt tillfredsstélld.
Det har visar aven att deras motiv var valgrundade da det ar en del av vad som bygger upp
en individs forvéantningar. En del av de unga vuxna som var nojda forvéantade sig att vara det
just da de ansag att de anvant sig av palitliga kallor. Da unga vuxna ar en generation som
vaxt upp med sociala medier har de en viss kunskap om vad som ar palitligt.

Det var drygt 10 % som ansag att destinationen inte alls motsvarades som pa sociala medier.
Det har tyder pd att forvantningarna inte var nadda pa nagon niva eller véldigt fa nivaer. Det
hér var pa grund av att bilderna pa sociala medier inte fangade upp exakt hur det skulle vara
samt att bilderna forskonade situationer. Folkmassor och nedskrapning ar exempel pa sadant
som inte synts pa sociala medier men var en del av deras upplevelse av destinationen. Ek
och Hultman (2007, s. 28) menade just att destinationer &r i hog grad beroende av mediernas
bilder. Resenéren formar sina forvantningar och forestallningar genom olika medier, och
dessa i sin tur kan ha betydelse for upplevelsen. Orsaken till att en del & missndjda med sin
resa utifran sociala medier ar att destinationsmarknadsforing oftast formedlar en positiv bild.
Vidare menade Syssner (2012, s. 15) att destinationsmarknadsforing lyfter upp vissa
aspekter, samtidigt som andra forpassas till bakgrunden. Det har gor att man kan fa en falsk

bild av destinationen och darmed falska forestéliningar.
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5.3 Unga vuxnas Kritiskt tdnkande av destinationer pa sociala medier

Gallande hur kritiska unga vuxna ar angaende destinationer pa sociala medier &r det valdigt
baserat pa avsandare. Nar avsandaren ar vanner, bekanta eller slakt ar unga vuxna allmant
inte sa kritiska, medan avsandare som &r foretag, organisationer eller influensers ar de
betydligt mer kritiska. Soderlund (2014, s. 157) menade just att en viktigt faktor som avgor

om man tar till sig information man fatt & om man litar pa den man fatt det av.

Da unga vuxna ar generationen som ar uppfodda med internet och sociala medier och darmed
levt med det hela livet forstar de vikten av att vara kritisk mot det som visas och sags pa
sociala medier. Det har da unga vuxna har forstaelse och kunskap for hur sociala medier
fungerar, alltsa att sociala medier séallan visar den fullstandiga bilden samt enkelt gar att
vinkla. Det har &r ju da det finns mangder av filter och applikationer som man kan anvanda

for att redigera en bild. (European Travel Comission, 2020).

Vidare anser majoriteten av de unga vuxna att palitligheten for informationssokning av
destinationer varierar beroende av plattform. Plattformar med fotoinriktning, sa som
Instagram, ar det manga unga vuxna som anser att &r opalitliga. Det har har att géra med att
bilder idag enkelt kan redigeras och manipuleras med t.ex. filter och applikationer. Vidare
visar bilderna sallan verkligheten da de ar poserade. Trots att manga anser att Instagram &r
opalitlig &r det den plattform som respondenterna anvander mest av de sociala media
plattformarna for att soka information om resedestinationer. Aven TikTok ansags opalitligt
da det gar snabbt och enkelt att sprida missinformation samt finns tillgang till manga olika
filter och effekter. Plattformar som de unga vuxna anser ar mer palitliga & Youtube och
Facebook. Youtube anses palitlig da det framst handlar om videor, som inte ar lika enkla att
manipulera. Da ens natverk pa Facebook framst ar bekanta och vanner anses informationen
som formedlas dar nagorlunda palitlig och dessutom da framst den aldre generationen
anvéander Facebook anses den palitlig da de inte har s& stor kunskap om manipulering av
bilder.

En del av de unga vuxna anser dock ocksa har att palitligheten inte ar beroende av plattform
utan avsandare. Enligt Soderlund (2014, s. 161) &r just avsandaren avgorande ifall man tar
till sig informationen eller inte. Om avsandaren ar hogpaverkande litar vi mer pa
informationen som personen férmedlar, medan en lagpaverkande avsindare ar vi mer
kritiska till informationen som fas samt tar inte at oss den pa samma satt. Vidare menade

Benckendorff m.fl. (2014, s. 125) att tilliten mellan kommunikatorer och mottagare &ar
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svagare via eMTM da man i manga fall inte kanner kommunikatoren personligen och

darmed ar man i allmanhet mer kritisk mot information som férmedlas pa sociala medier.

6 Diskussion

| det hér avsnittet kommer metoden som anvéants for undersokningen samt resultatet att
diskuteras. I avsnittet kommer diskussionen kopplas ihop resultatet med undersdkningens
syfte samt forslag till vidare forskning.

6.1 Metoddiskussion

En kvantitativ metod i form av en enkatundersdkning méjliggjorde att svarsantalet blev stort
under en kort tid. En kvalitativ undersokning i form av intervjuer hade i sin tur mojliggjort
att man fatt en djupare inblick inom dmnet och urvalet kunde varit mer lampat for amnet. Da
ingen insikt om vilka intervjuobjekt som ar av intresse for amnet fanns, samt da det inte
fanns tillrackligt med tid for detta, var en enkatundersékning mer passande for det hér
arbetet. Dock har en annan undersokare som har mer tid bra grund utifran detta arbete att

utfora en kvalitativ undersokning.

For att uppna hog reliabilitet och validitet for den har undersékningen la jag ner tid och tanke
bakom fragekonstruktionen da man genom mer genomtankta fragor generar mer trovardig
data. Gallande fragekonstruktionen fokusera jag pa att formulera korta och tydliga fragor
samt svarsalternativ och identifiera ord och termer. Viktigt just med formuleringen av
fragorna ar det inte ar vinklade at nagon riktning. Vidare ar det viktigt att alla svarsalternativ
finns tillgdngliga och for att mojliggéra det har fanns det ofta ett alternativ dar
respondenterna kunde fylla i fritt om inget av alternativen passade. Genom att identifiera
ord och termer undviker man antaganden och ledande fragor darmed blir tolkningsutrymmet
mindre. Dessutom gjorde jag grupperingar av fragorna sa att det blev sa tydligt som mojligt
for respondenterna vad fragorna handlade om. Vid grupperingarna beskrev jag dven mer
ingaende om amnet sa det blev helt tydligt for respondenterna. Vidare sakerstéllde jag att
respondenterna kunde utféra enkaten anonymt da man ar mer bendgen att svara arligt.
Ytterligare sa stamde resultatet val Gverens med teorin. Dock blev fraga 16 en aning
snedvriden sa den skulle behovts begrundats mera eller utvarderats om den 6verhuvudtaget
var relevant for undersokningen. Vidare da undersdkningen byggde pa ett
bekvamlighetsurval kan inte resultatet generaliseras 6ver hela populationen och dérmed kan

resultatet skilja sig i nagon man om det skulle ske en liknande undersokning. Dock kan
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resultatet antyda hur det & och med vidare forskning om &mnet skulle resultatet kunna

faststallas.

6.2 Resultatdiskussion

Syftet med detta arbete var att se hur sociala medier paverkar unga vuxna i deras val av
destination, vad unga vuxna har for motiv vid val av destination utifran sociala medier samt
hur kritiska unga wvuxna é&r till destinationers framstéllning pa sociala medier.
Undersokningsmetoden var en webbenkat som 295 studeranden inom Yrkeshdgskolan
Novia i aldern 18-25 svarade pa. Da urvalet ar ett bekvamlighetsurval kan resultatet inte
generaliserar till hela populationen. Resultatanalysen baserades pa svaren fran
enkatundersokningen, men ocksa teoretiska utgangspunkter och tidigare undersokningar.

Fran enkatundersokningen kunde det konstaterats att manga av respondenterna blir
paverkade i ndgon man av destinationer pa sociala medier. Paverkan visade sig dock inte
vara sa stark, just da det inte skulle paverka sa manga unga vuxna att faktiskt ta ett beslut
utifran det. Paverkan fungerar mer som en inspirationskalla. Vidare visade sig att kvinnor
blir i en viss man mera paverkade och i starkare man &n man. Det har ar beroende av att
kvinnor utsatter sig mer for destinations innehall pa sociala medier samt &r mera mottagliga
for informationen pa sociala medier. Paverkan ar for det mesta positiv da det ger
respondenterna inspiration till att resa samt nya destinationsideer. Dock fanns det en del
respondenter som ansag paverkan var negativ, da det fungerar som en paminnelse om ens

graa vardag eller att man sjalv inte har tid eller rad att resa.

En del av respondenterna har besokt en destination utifran sociala medier. De visade sig att
det var framst kvinnor som besckt destinationer utifran sociala medier. Det har ar pa grund
av att innehall pa sociala medier ofta paverkar kvinnors beslut. Huvudorsaken kring resan
var framst omgivningen. Med omgivning menas att respondenterna ville besdka
destinationen for att den tilltala dem i ndgon aspekt, s som miljon eller lokalbefolkningen.
Ytterligare huvudorsaker var upplevelser och nyfikenhet. En del av respondenterna var just
sa pass nyfikna om destinationen var som den framstéllts pa sociala medier att de besokte
den. Det visade sig dven att huvudorsaken var kopplat med motivet de har vid semesterresor.
Det pavisar att respondenternas beslut att besoka en destination utifran sociala medier &r av

ett grundat motiv.

Majoriteten av de som bestkt en destination utifran sociala medier ansag att destinationen

var som den framstallts pa sociala medier, i vissa fall var det till och med battre da de fick
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uppleva det sjalva. Det hadr innebar att destinationen mott individens alla férvantningar,
vilket resulterar i att individen kanner sig helt tillfredsstalld. Det har visar &ven att deras
motiv var valgrundade da det ar en del av vad som bygger upp en individs forvantningar.De
som ansag att det inte var som de framstallts pa sociala medier var framsta orsaken just att
bilderna pa sociala medier inte fangade upp exakt hur det skulle vara samt att bilderna
forskonade situationer. Folkmassor och nedskrapning ar exempel pa sadant som inte synts

pa sociala medier men som var en del av deras upplevelse av destinationen.

Gallande hur kritiska unga vuxna ar angaende destinationer pa sociala medier ar det valdigt
baserat pa avsandare. Nar avsandaren ar vanner, bekanta eller slakt ar unga vuxna allmant
inte sa kritiska, medan avsandare som &r foretag, organisationer eller influensers &r de
betydligt mer kritiska. Vidare anser majoriteten av de unga vuxna att palitligheten for
informationssokning av destinationer varierar beroende av plattform. Opalitliga plattformar
enligt respondenterna ar Instagram och TikTok, medan palitliga plattformar ar Youtube och
Facebook. Instagram anses opalitligt da det ar enkelt att manipulera bilder, trots detta
anvander de flesta den som informationskalla. TikTok anses opalitlig da det gar snabbt att
sprida missinformation. Youtube anses palitlig da det inte &r sa enkelt att manipulera videor
och Facebook anses palitlig da ens natverk for det mesta bestar av vanner och bekanta samt
den aldre generationen som inte har sa stor kunskap om manipulering av bilder. En del av
respondenterna anser dock ocksa har att palitligheten inte ar beroende av plattform utan

avsandare.

Som forslag till vidareforskning inom amnet kunde en mer omfattande undersékning goras
med ett mer tillforlitligt urval. Undersokningen utfordes pa svenska, men for att fa en bredare
insyn om amnet inom Finland kunde en undersokning utforas pa bada de inhemska spraken
samt mojligtvis engelska. Vidare skulle det kunna vara av intresse att underséka andra
aldersgrupper som mojligtvis har storre resurser och mera tid till att resa mer frekvent. Det
har kan vara av vikt da de har stérre mojlighet att utfora resor utifran sociala medier.
Ytterligare skulle man kunna undersdka mer om sociala mediers roll, inte endast fore resan
men ocksa under och efter resan. Man skulle kunna undersdka hur viktigt folk anser att
uppdatera sina sociala medier &r under resan samt vad deras motiv med det &r, om folk gor

recensioner eller klagomal pa sociala medier samt bakomliggande orsak till det.
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Bilagor Bilaga 1

Enké&tundersokning
r_______________________________________________________________________________]

Destinationer pa sociala medier samt
dess paverkan pa unga vuxna

Hej!

Jag haller pa att skriva mitt examensarbete om destinationer

pé sociala medier samt dess paverkan pé& unga vuxna. Ifall ni & 18-25 ar skulle jag
uppskatta om ni tog er tiden att svara pa enkaten nedan. Enk&ten &r

fullstandigt anonym och tar endast 3-5 minuter att svara pa.

Tack pa férhand!

Bakgrundsinformation

1.Kdn? *

O Kvinna
O Man
O Annat

2. Alder? #

O 1820
O 2122
(O 2325

3. Hur ofta brukar du &ka pa en semesterresa vid normala omsténdigheter? *

O Mindre &n 1 gang per ar
O Ungefar 1 gang per ar
O 2-3 ganger per ar

(O 4eller mer ganger per ar



4. Varfor brukar du vanligtvis &ka pa en semesterresa? *

Du kan vélja en eller flera alternativ

Omvaxling

Avkoppling

Lara mig om nya saker/platser/kulturer
Se eller uppleva nagot nytt

Tréffa nya manniskor eller slakt eller vanner

o000

Ovrigt:

5. Var brukar du vanligtvis soka information géllande din nasta resedestination? *

Du kan vélja ett eller flera alternativ

Google

Sociala medier
Tripadvisor
Vanner & bekanta
Resebdcker

Ovrigt:

Uooooo

6. 0m du kryssade i sociala medier pa den foregaende fragan, vilka sociala medier?

Du kan vélja en eller flera alternativ

TikTok
Facebook
Instagram
Youtube
Pinterest

Twitter

(N O I

Ovrigt:

Destinationer pa sociala medier

Sociala medier &r en stor del av var vardag och dédrmed

blir vi utsatta fér massiv av information och intryck per dag. Det har kan i

sin tur paverka oss pa ett eller annat satt, oberoende om vi &r medvetna om

det eller inte. Det har avsnittet handlar om da alltsa att reflektera Gver om man blivit
péaverkad av

destinationer som framstéllts pé sociala medier av féretag, influencers,

bekanta, vdnner osv.



7. Foljer du nagot konto pa sociala medier som &r rese-inriktat? *

O Ja
O Nej

O Jag vetinte

8. Kanner du att du paverkas pa nagot satt av bilder pa destinationer pa sociala
medier?

O Ja
O Nej

O Jag vetinte

9. I hur stor grad paverkas du? *

1 2 3 4 5

Vildigt lite O O O O O Valdigt mycket

10. Pa vilket satt paverkas du? Paverkar det positivt eller negativt? *

Ditt svar

11. Har du besdkt en destination pa grund av sociala medier? *

O Ja
O Nej

O Jag vet inte

12. Vad var huvudorsaken att du besokte destinationen? *

Ditt svar

13. Var destinationen som den framstéllts pa sociala medier? Utveckla/Forklara *

Ditt svar



Killgranskning av destinationer pa sociala medier

| och med att sociala medier blivit allt st6rre har det

blivit allt viktigare att vara kritisk till det som ldggs ut pa sociala medier
just da det gar s& I4tt att manipulera bilder och sprida falsk information. S4
det héar avsnittet handlar om att reflektera kring hur kritisk man &r till
destinationer som ldggs upp pa sociala medier.

14. Hur kritisk &r du till destinationsbilder som ldggs upp pa sociala medier av
influencers, foretag eller organisationer?

Inte alls O O O O O Mycket

15. Hur kritisk &r du till destinationsbilder som l&ggs upp pé sociala medier av
vanner, familj eller bekanta?

1 2 3 4 5

Inte alls O O O O O Mycket

16. Vilka sociala medier ar enligt dig mest palitlig géllande information om
destinationer och vilka &r minst palitliga?

Ditt svar



