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Abstract

The purpose of this study was to examine how young adults perceive credibility in
sponsored user generated content (UGC) created by microinfluencers on TikTok, and
how the platform's features influence this perception. The study was conducted using a
quantitative research method in the form of a web-based survey, in which 53
respondents aged 18-29 participated.

The results show that credibility in sponsored UGC is primarily influenced by the
content’s authenticity, relatability and transparency. At the same time, TikTok's
algorithm-based feed and shortform video format make sponsored content more
engaging and relevant, but also more difficult to distinguish from ordinary content.
Content perceived as genuine, personal and less commercial tends to be regarded as
more credible.

The study also shows that strong parasocial relationships with microinfluencers are not
decisive for credibility. Instead, recognition and relatability appear to play a greater role
in how the content is perceived. Several respondents expressed a critical attitude toward
sponsored content when the commercial purpose was perceived as unclear.

The conclusion is that credibility in sponsored UGC on TikTok is shaped through an
interaction between the sender, the content and the platform’s design. Authenticity and
clarity emerge as central factors in creating trust among young adult users.
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EXAMENSARBETE

Trovérdighet i sponsrat User Generated Content pa TikTok

Sonja Konjevic
Madeleine Sjogren

Sammanfattning

Syftet med denna studien var att undersoka hur unga vuxna uppfattar trovéardighet 1
mikroinfluencers sponsrade user generated content (UGC) pa TikTok, samt hur
plattformens funktioner paverkar denna upplevelse. Studien genomfordes med en
kvantitativ metod i form av en webbaserad enkdtundersokning dér 53 respondenter i
aldern 18-29 ar deltog.

Resultatet visar att trovéardighet 1 sponsrat UGC framst paverkas av innehallets
trovirdighet, relaterbarhet och transparens. Samtidigt framkommer att TikToks
algoritmbaserade flode och korta videoformat gor sponsrat innehall mer engagerande
och relevant, men ocksé svérare att skilja fran vanligt innehall. Innehéllet som uppfattas
som dkta, personligt och mindre kommersiellt tenderar att upplevas som mer trovérdigt.

Studien visar dven att starka parasociala relationer till mikroinfluencers inte ar
avgorande for trovardighet. Istillet tycks igenkdnning och relaterbarhet ha storre
betydelse for hur innehéllet uppfattas. Flera respondenter uttryckte en kritisk instéllning
till sponsrat innehall nar det kommersiella syftet upplevs som otydligt.

Slutsatsen é&r att trovérdigheten 1 sponsrat UGC pa TikTok formas genom ett samspel
mellan avsdndare, innehdll och plattformens utformning. Relaterbarhet och tydlighet
framstar som centrala faktorer for att skapa fortroende hos unga vuxna anvéndare.
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1 Inledning

Sociala medier har under de senaste aren etablerats och blivit en central del av
manniskors vardag och har fordndrat hur konsumenter kommunicerar, sdker information
och fattar beslut kring konsumtion. I Sverige nyttjar en stor majoritet av unga vuxna
sociala medier dagligen, och plattformar som TikTok har haft en stark tillvixt bland
anvéndare i aldrarna 18-29 ar (Internetstiftelsen, 2025).

Den 6kade anvéndningen av sociala medier har bidragit till att traditionella
marknadsforingsstrategier i allt storre utstrickning kompletteras eller ersétts av digitala
alternativ. Ett framtrddande exempel dr influencer marketing, dar foretag samarbetar
med individer som har etablerat nirvaro pa sociala medier for att kommunicera
marknadsforingsbudskap. Genom att integrera reklambudskap 1 sitt eget innehall
fungerar influencers som en mellanhand mellan féretag och konsumenter. Detta bidrar
till att budskapet upplevs som mer personligt och trovirdigt (Chen, 2023, s. 2317).

1.2 Bakgrund

TikTok har under de senaste aren blivit en av de mest anvinda sociala plattformarna
bland unga vuxna. Enligt Internetstiftelsen (2025) anvdnde 58 % av unga vuxna 1
Sverige TikTok dagligen under 2024. Plattformens innehall sprids frimst genom “For
You Page” (FYP), ett algoritmbaserat flode dér anvdndare rekommenderas innehall
utifran tidigare aktivitet, exempelvis gillningar, kommentarer och visningstid (TikTok,
2026).

Den 6kade anvindningen av sociala medier har dven gjort influencer marketing till en
viktig del av digital marknadsforing. Genom sponsrat innehall marknadsfor influencers
produkter och tjinster direkt i sitt eget innehéll. Tidigare forskning visar att trovardighet
ar en viktig faktor for hur anvéndare uppfattar sponsrat innehall och utvecklar
fortroende for bade influencers och varumérket (Lou & Yuan, 2019, s. 59-60).

Sarskilt relevant dr mikroinfluencers, som ofta uppfattas som mer personliga och
relaterbara én storre influencers (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 4-5). Inom influencer
marketing anvidnds dven UGC som innefattar att anvindare genererar innehdll, dar
sponsrat innehéll ofta uppfattas som mer tillforlitligt 4n traditionell reklam (Shetu et al.,
2023, s. 2-4).

Samtidigt gor TikToks algoritmbaserade flode och korta videoformat att sponsrat
innehall ofta smélter in bland vanligt innehall, vilket kan gora det svart for anvéndare att
skilja reklam frén organiskt material (Chen, 2023, s. 2317-2318).
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Tidigare forskning om influencer marketing och trovérdighet har friamst fokuserat pa
plattformar som Instagram och YouTube. Det finns dirfor ett behov av mer forskning
om hur unga vuxna uppfattar trovirdighet i sponsrat UGC pa TikTok, sirskilt i relation
till mikroinfluencers och plattformens funktioner (Jiang et al., 2024, s. 5-6).

2 Tidigare forskning

Har presenteras den tidigare forskning som édr relevant for studiens problemomrade,
med fokus pa trovirdighet, mikroinfluencers, UGC och TikTok som plattform.

2.1 TikTok som marknadsforingsplattform

Nyare forskning har undersokt hur TikTok som plattform paverkar konsumenters
beteende och uppfattningar av marknadsforing. Jiang et al. (2024, s. 1, 3-6) visar att
TikToks plattformsdesign, som bygger pd kortformat videoinnehall och personligt
anpassade rekommendationer, bidrar till ett hogt anvéindarengagemang och 6kad
exponering for influencerbaserat marknadsforingsinnehdll. Samtidigt betonar Lou och
Yuans (2019, s. 58-59) att sponsrat innehall ofta uppfattas som en naturlig del av
anvindarens informationsflode snarare &n som traditionell reklam.

Jiang et al. (2024, s. 5) beskriver att TikToks marknadsforingssystem i stor utstrackning
bygger pa de algoritmiska rekommendationer, vilket skiljer plattformen fran manga
andra sociala medier. Till skillnad frn plattformar som framst bygger pé anvdndarens
sociala nitverk eller langre videoformat anvénder TikTok avancerade algoritmer for att
sprida innehall genom personligt anpassade floden.

En central komponent i detta system dr anvéndningen av sa kallad “big data”, dar
plattformen analyserar anvindarnas beteenden, interaktioner och preferenser for att
kunna rekommendera innehall som é&r relevant for varje enskild anviandare. Genom att
algoritmen kontinuerligt anpassar innehallet kan anvdndaren exponeras for material som
upplevs som relevant och engagerande, vilket kan bidra till att utveckla starkare
kopplingar till de varumirken som presenteras (Jiang et al, 2024, s. 25).

Influencers spelar en central roll i hur anviandare uppfattar och engagerar sig 1
marknadsforingsinnehdll. Tidigare forskning visar att anvindarnas upplevelse av
trovardighet paverkar bdde attityder och beteenden i relation till sponsrat innehéll. Detta
innebdr att marknadsforingsinnehdll pd TikTok ofta integreras i anvéndarnas vanliga
floden, vilket kan paverka hur innehallet tolkas och vérderas. Undersdkningen tyder pa
att TikTok som plattform skapar nya forutsdttningar for hur konsumenter interagerar
med och paverkas av influencer marketing, vilket gor trovirdighet till en sérskilt viktig
faktor 1 denna kontext (Jiang et al, 2024, s. 1, 3-6).
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Aven om tidigare forskning har under de senaste aren bidragit med virdefull kunskap
och breddats inom influencer marketing och anvéndargenererat innehall, sérskilt pa
plattformar som Instagram, Facebook och YouTube, dr forskningen fortfarande
begrinsad nar det giller hur unga vuxna uppfattar troviardighet i mikroinfluencers
sponsrade UGC péa TikTok, samt vilka faktorer som paverkar denna upplevelse.

Detta pekar pa ett behov av ytterligare studier som fokuserar pa just denna kontext, dar
innehall ofta presenteras i algoritmstyrda floden och kortformat.

2.2 Trovirdighet inom influencer marketing

Forskning visar att mikroinfluencers ofta uppfattas som mer trovérdiga én influencers
med storre foljarantal. Detta kan delvis forklaras av att mikroinfluencers i hogre grad
uppfattas som mer personliga och mindre kommersiella, vilket i sin tur kan oka foljares
fortroende (Muda & Hamzah, 2021, s. 442, 452). I studien undersoktes trovérdigheten
hos UGC pé plattformar som Instagram och Facebook. Resultatet indikerar pé att
trovirdighet har en stark positiv effekt pé electronic word of mouth (eWOM) och
konsumenters kdpbeslut. Studien konstaterar att trovirdighet fungerar som en central
faktor 1 hur digital kommunikation paverkar konsumentbeteende (Muda & Hamzah,
2021, s. 441- 444, 452).

Trovardighet framhalls som en av de mest centrala faktorerna inom influencer
marketing och beskrivs aterkommande som avgorande for hur konsumenter uppfattar
och reagerar pé sponsrat innehdll. Lou & Yuan (2019, s. 60-62) undersokte exempelvis
hur budskapets virde och influencers trovirdighet paverkar konsumenters tillit till
sponsrat innehall, med sérskilt fokus pd influencerinnehdll pa plattformar som
Instagram. Resultatet visar att trovérdighet har en direkt positiv effekt pd konsumenters
fortroende och att detta fortroende i sin tur paverkar deras attityder till varumérken.
Studien visar dven att trovardighet fungerar som en central mekanism 1 hur influencer
marketing paverkar konsumenters uppfattning och beteenden.

Liknande resultat framkommer i en studie av Djafarova & Rushworth (2017, s. 1, 6),
som undersokte hur unga kvinnliga anvéndare uppfattar troviardigheten hos influencers
pa Instagram. Resultatet visar att Instagraminfluencers ofta uppfattas som mer
trovardiga dn traditionella kidndisar, speciellt nir de upplevs som personliga och
relaterbara. Det personliga uttrycket bidrar till att skapa en kéinsla av nérhet och
igenkdnning mellan influencers och f6ljare, vilket kan 6ka paverkan pa konsumenters
attityder och kopbeslut.
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2.3 Mikroinfluencer och engagemang

Tidigare forskning har lyft fram att relationen mellan influencers och deras foljare har
en stor betydelse for hur marknadsforingsinnehall uppfattas och tolkas. En viktig aspekt
1 detta sammanhang &r graden av interaktion mellan influencer och publik, exempelvis
genom kommentarer, gillamarkeringar och delningar (De Veirman et al., 2017, s. 804).

Studier visar att mikroinfluencers ofta uppvisar en hogre engagemangsgrad én storre
influencers vilket kan bidra till ett mer aktivt och engagerat foljarbeteende (De Veirman
etal., 2017, s. 801, 804, 814). En mojlig forklaring &r att mikroinfluencers i hdgre grad
uppfattas som relaterbara och personliga, vilket kan stirka kinslan av niarhet mellan
influencer och foljare (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 4).

2.4 Parasociala relationer och konsumentpéverkan

Forskning kopplar denna typ av relation till begreppet parasociala relationer. Begreppet
beskriver hur foljare kan utveckla en upplevd personlig relation till mediepersonligheter
trots att interaktionen 1 praktiken &dr ensidig. Detta blir sdrskilt relevant for unga vuxna,
en grupp som dr mycket aktiv pd sociala medier och som i hogre grad kan uppleva
ensamhet (Gaélle, 2026, s. 1-3).

Sociala medier mojliggdr en kénsla av nérhet och kontakt mellan influencer och f6ljare,
vilket kan bidra till att influencers uppfattas som mer trovirdiga och relaterbara (Gaélle,
2026, s. 2-5).

Denna upplevda relation kan leda till att influencers betraktas som vénner eller bekanta,
vilket 1 sin tur kan 6ka mélgruppens mottaglighet for sponsrat innehall. Sokolova &
Kefi (2020, s 3, 5-6) visar exempelvis att parasociala relationer kan stirka konsumenters
fortroende for bade influencern och det sponsrade innehallet. Detta kan paverka hur
marknadsforingsbudskap tolkas och vérderas.

Sammanfattningsvis tyder detta pa att parasociala relationer spelar en central roll i hur
konsumenter uppfattar influencerbaserat innehéll, sarskilt i kontexten av
mikroinfluencers. Samtidigt kan grdnsen mellan personlig kommunikation och
kommersiellt innehall suddas ut, diar anvandare inte enbart drivs av behovet av kontakt
utan dven av sociala normer kring stindig tillgdnglighet och interaktion (Gaglle, 2026, s.
4).

2.5 User generated contents paverkan pa anvandare

User generated content (UGC) ar anviandargenererat innehall som skapas och delas av
vanliga anviandare snarare én foretag. Innehéllet kan besta av bilder, videor och text som
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publiceras pé sociala medier. UGC har blivit en central del av sociala medier och
paverkar sérskilt Generation Z:s kdpbeteenden (Shetu, 2023, s. 1).

Shetu (2023, s. 5) lyfter fyra funktioner av UGC i form av informationssékning,
kvalitetsbedomning, fortroende och paverkan pd kopbeslut. UGC underléttar
konsumenters informationssdkning genom att tillhandahélla erfarenheter och tillganglig
information om produkter eller tjanster. Detta innebér att anvandare inte alltid behdver
sOka information sjdlva utan istéllet exponeras for den via andra anvéndares innehall.

Kvalitetsbedomning stirks ocksd genom UGC, eftersom innehéllet for det enklare for
konsumenter att jamfora olika produkter och deras kvalitet (Shetu, 2023, s. 5). Yngre
konsumenter, sirskilt Generation Z (18-29 ar), tenderar dessutom att ha storre tillit till
personer de kédnner igen sig i och deras rekommendationer, vilket gor att fortroende till
en central del av innehéllets paverkan.

UGC kan édven paverka kopbeslut genom att positivt laddat innehdll vacker kanslor och
uppmuntrar anvindare att dela informationen vidare eller interagera med den (Shetu,
2023, s. 3). Shetu (2023, s. 10) visar vidare att UGC kan stirka konsumenters
sokintention, vilket ofta leder till faktiska kop. Nér Generation Z interagerar med
engagerande och personligt innehall 6kar viljan att soka mer information om produkten.
UGC fungerar dirmed bade som en informationskilla och social paverkan som kan
forstarka kopintentioner.

UGC fér en sarskilt viktig roll inom influencer marketing, eftersom influencers ofta
skapar innehéll som efterliknar anvéndargenererat material. Detta géller sérskilt
mikroinfluencers, vars innehall ofta uppfattas som mer personligt och relaterbart jamfort
med mer kommersiellt producerat innehdll (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 4). Detta
kan bidra till en hogre upplevd trovirdighet och storre engagemang, eftersom nérheten
till foljarna paverkar hur innehallet tas emot (Lou & Yuan, 2019, s. 68-69).

I plattformsbaserade sammanhang sdsom TikTok forstirks betydelsen av UGC
ytterligare. Plattformens fokus pa kortformat och UGC gor att gransen mellan
kommersiellt och icke kommersiellt innehéll ofta blir otydlig. Detta kan bidra till att
sponsrat innehall uppfattas som mer naturligt och integrerat i anvdndarens flode, vilket
paverkar hur det tolkas och vérderas (Jiang et al., 2024, s. 3-6).

Tidigare forskning visar dirmed att UGC spelar en viktig roll i hur konsumenter soker
information, bedomer kvalitet och fattar kopbeslut. Genom sin upplevda trovardighet

fungerar UGC som en viktig faktor i digitalt konsumentbeteende, sérskilt bland yngre
malgrupper och inom influencer marketing.

10
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3 Teori

I detta avsnitt presenteras de teorier och begrepp som anses vara relevanta for studien.

Under de senaste dren har influencer marketing blivit ett vixande forskningsomrade
inom digital marknadsforing och informatik, dér sarskilt trovardighet, user generated
content (UGC) och electronic word of mouth (eWOM) betraktats som centrala faktorer
for att forsta hur konsumenter paverkas i digitala miljoer. Tidigare forskning visar att
sociala medier har fordandrat forutséttningarna for hur konsumenter tar del av
information och fattar beslut, dér influencers fungerar som viktiga informationskallor
och opinionsbildare (Lou & Yuan, 2019, s. 58-59).

3.1 Electronic Word Of Mouth

Muda & Hamzah (2021, s. 441-442) definierar electronic word of mouth (eWOM) som
en process dir anvéindare skapar digitala relationer for att dela personliga erfarenheter
och rekommendationer. Begreppet anviands for att forsta hur konsumenter sprider och
tar del av information, asikter och rekommendationer via digitala plattformar. Till
skillnad fran traditionell word of mouth sker eWOM genom digital kommunikation,
vilket mojliggor en snabb och omfattande spridning av information.

Forskning visar att eWOM har en stor paverkan pa anviandares attityder och
kopintentioner, eftersom information frdn andra anvandare ofta uppfattas som trovérdig.
Information som upplevs som trovérdig tenderar dven att spridas vidare genom
anvéndarens sociala nétverk, exempelvis till familj och vinner (Muda & Hamzah, 2021,
s. 444).

Enligt Muda & Hamzah (2021, s. 449) anvinds fyra olika méatpunkter for att identifiera
eWOM beteenden: att gilla innehall, dela innehall med vinner, sprida innehall vidare pa
andra sociala medier samt rekommendera innehall till andra. Dessa métpunkter ger en
overgripande bild av hur digital information sprids mellan anvéndare.

Sokolova & Kefi (2020, s. 1) beskriver eWOM som den digitala utvecklingen av
traditionell WOM (word of mouth). Detta innebér att anvindare pé sociala medier aktivt
skapar och publicerar eget innehall 1 form av personliga &sikter, recensioner och kénslor
kring produkter och tjanster. eWOM kan uttryckas genom flera olika format,
exempelvis bilder, videor och textbeskrivningar.

Information och rekommendationer som delas av likasinnade anvéndare pé sociala
medier upplevs ofta som mer trovérdiga dn budskap i traditionella medier (Sokolova &
Kefi, 2020, s. 2). eWOM anses dessutom ofta vara mer effektivt én traditionell reklam
eftersom kommunikationen uppfattas som mer personlig och mindre foretagsstyrd.
Detta kan bidra till 6kat engagemang mellan varumérken och anvindare genom ett
omsesidigt utbyte av kunskap och erfarenheter (Sokolova & Kefi, 2020, s. 1).

11
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I relation till denna studie &r eWOM centralt eftersom begreppet bidrar till att forklara
hur unga vuxna uppfattar trovérdigheten i sponsrat UGC pé TikTok. Eftersom UGC ofta
innehaller personliga erfarenheter och rekommendationer kan sponsrat innehéll fungera
som en form av eWOM, vilket kan péverka hur mottagaren tolkar och varderar
budskapet. eWOM blir ddirmed en viktig utgangspunkt for att forstd hur trovardighet
skapas och hur den paverkar anviandares uppfattning.

3.2 Source Credibility Theory

Hovland & Weiss (1951) undersokte i sin studie om kélltrovardighet hur mottagare
uppfattar ssmma information olika beroende pa vem som star som avsidndare. Kéillorna
delades in i tva kategorier, hog och lag trovardighet (Hovland & Weiss, 1951, s. 637).

Resultatet visade att trovardighet inte nodvéndigtvis paverkar sjélva inldrningen av
information, oavsett om budskapet kommer fran en expert eller en mindre trovirdig
kalla. Pa kort sikt tenderade dock mottagare att 1 hogre grad acceptera information fran
trovérdiga kéllor jamfort med mindre trovérdiga kéllor (Hovland & Weiss, 1951, s. 643,
650).

Pé lang sikt minskade diaremot effekten av den trovérdiga kéllan, medan effekten av den
mindre trovérdiga kdllan 6kade. Detta kom till att bendmnas “Sleeper effekten ’(Hovland
& Weiss, 1951, s. 645-646). Hovland och Weiss (1951, s. 648) beskriver effekten som
en process dir mottagaren med tiden gldmmer vad som stod bakom budskapet. Nar
kopplingen till avsédndaren forsvagas finns istdllet sjdlva innehdllet kvar i minnet
(Hovland & Weiss, 1951, s. 650).

Senare forskning har vidareutvecklat kélltrovirdighetsteorin genom att identifiera tre
centrala dimensioner, pélitlighet, expertis och attraktivitet (Muda & Hamzah, 2021, s.
444). Pilitlighet handlar om graden av fortroende och acceptans for badde avsidndaren
och budskapet. Expertis syftar pd hur kunnig och kompetent kéllan uppfattas vara inom
ett specifikt omrdde, vilket kan gora budskapet mer dvertygande. Attraktivitet handlar
om kéllans utseende, personlighet och sociala egenskaper. Ju mer omtyckt och
tilltalande en kélla uppfattas vara, desto storre uppmairksamhet kan innehallet f4 (Muda
& Hamzah, s. 445).

Inom influencer marketing &r kélltrovirdighet central, da influencers fungerar som bade
avsindare och budskapsbirare. Trovirdigheten formas av faktorer som palitlighet,
expertis och attraktivitet, vilka paverkar hur innehéllet uppfattas och tas emot av
mottagarna. Mikroinfluencers uppfattas ofta som mer personliga och relaterbara, vilket
kan stdrka dessa dimensioner. Sammantaget bidrar detta till en hogre upplevd
trovardighet och en storre paverkan pa mottagarnas attityder och beteenden.
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3.3 Parasociala relationer och interaktioner

Gaélle (2026, s. 1) beskriver parasociala relationer som relationer dér anvidndare
utvecklar kidnsloméssiga band till mediepersonligheter, exempelvis kéndisar eller
influencers pd sociala medier. Relationen kidnnetecknas av att anvdndaren vet mycket
om mediaprofilen medan influencern inte kinner till anvéndaren. Trots att relationen ar
ensidig kan anvéndaren uppleva en emotionell nirhet och anknytning som paminner om
vanskap 1 verkliga livet.

Gaélle (2026, s. 3) menar att influencers pa sociala medier ofta uppfattas som mer
nédrvarande én traditionella kdndisar. En mojlig forklaring dr att influencers har storre
mojlighet att interagera direkt med sina foljare, exempelvis genom att svara pa
kommentarer eller reagera pa inlagg.

I studien identifierades tre centrala faktorer inom parasociala relationer. Faktorerna
bestar av anknytning, idolisering och ldngtan. Anknytning syftar till kdnsloméssiga
band som anvindaren utvecklar till influencern och framstar som den mest
betydelsefulla faktorn i processen. Idolisering innebér att anvéndaren ser upp till
influencern eller onskar att efterlikna denna, medan ldngtan handlar om en vilja att
kontinuerligt f6lja och halla sig uppdaterad kring influencerns innehall (Gaélle, 2026, s.
10).

Sokolova & Kefi (2020, s. 1) beskriver parasociala interaktioner som en illusion av
intimitet dar anvindaren upplever nérhet till influencers trots avsaknaden av en verklig
Omsesidig relation. Parasocial interaktion syftar pd kdnslan av narhet under sjdlva motet
med innehallet, medan parasocial relation handlar om upprepade interaktioner som dver
tid bidrar till att utveckla en starkare relation (Sokolova & Kefi, 2020, s. 3).

Studien visar att parasociala interaktioner tillsammans med trovérdighet fungerar som
viktiga drivkrafter bakom anvindares kdpintentioner. Resultatet visar dven tydliga
generationsskillnader 1 vad som paverkar kdpintention. For Generation Z framstar
kénslan av personlig och emotionell koppling till influencern som viktigast, medan
trovardighet dr den avgdrande faktorn for Generation Z (Sokolova & Kefi, 2020, s. 6).

Sokolova & Kefi (2020, s. 5-6) diskuterar dven vilka faktorer som bidrar till
utvecklingen av parasocial interaktion. Tidigare forskning visar att attitydhomofili, det
vill sdga upplevelsen av att dela varderingar med influencern, samt social
attraktionskraft, som handlar om hur mycket anvidndaren uppskattar influencerns
personlighet, dr de starkaste drivkrafterna bakom utvecklingen av parasociala
interaktion.

Sammantaget dr parasociala relationer och interaktioner centrala for denna studie
eftersom de bidrar till att forklara hur unga vuxna upplever nédrhet och koppling till
mikroinfluencers pa TikTok. Dessa upplevda relationer kan 1 sin tur paverka hur
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trovirdigt innehall uppfattas, vilket dr viktigt for att forstd hur influencers paverkar
anvandares attityder och upplevelser.

4 Syfte och fragestillning

Syftet med studien &r att undersoka hur unga vuxna uppfattar troviardighet i sponsrat
UGC fran mikroinfluencers som publiceras via foretagskonton pa TikTok. Studien
undersoker dven hur TikToks plattformsfunktioner kan paverka denna upplevelse.

Foljande fragestéllningar ligger till grund for studien:

Huvudfraga:
- Hur upplever unga vuxna trovirdighet i mikroinfluencers sponsrade UGC pa
TikTok?

Delfraga:
- Pé vilket sdtt kan TikToks plattformsfunktioner paverka upplevelsen av
trovéardighet i sponsrat UGC?

5 Avgransningar

Studien avgrénsas till plattformen TikTok och sponsrat UGC videoformat som
publiceras av foretag i marknadsforingssyfte. Studien inkluderar inte andra sociala
medieplattformar, sdsom Instagram eller YouTube, eftersom olika plattformar har skilda
tekniska funktioner och anvdndningsmonster som kan paverka hur innehall uppfattas
och tolkas av anviandare (Sokolova & Kefi, 2020, s. 1).

6 Metod

For att identifiera relevant material till studien genomfordes en systematisk
litteratursokning 1 databaser sdésom Google Scholar och Hogskolan Vists bibliotek. I
sOkprocessen anvéndes specifika &mnesord for att sdkerstilla relevanta tréffar. Samtliga
vetenskapliga artiklar som inkluderades i studien var peer reviewed.

Exempel pa sokord som anvindes var bland annat “social media marketing”,

o

“credibility ", “user generated content”, “UGC”, “parasocial influencer”, "micro
influencers”, “eWOM” och “TikTok”.
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Efter att relevanta artiklar identifierats inleddes urvalsprocessen genom granskning av
artiklarnas sammanfattningar, foljt av en mer ingdende genomldsning av de mest
relevanta studierna. Genom denna process identifierades dterkommande teman och
nyckelbegrepp, vilket bidrog till att urskilja vilka artiklar som var mest relevanta for
studiens syfte.

Vidare anvindes dven referenslistan i de mest centrala artiklarna for att identifiera
ytterligare relevant forskning.

I studien anvénds en kvantitativ forskningsstrategi eftersom denna metod lampar sig for
att undersdka monster och samband i en storre grupp. Kvantitativ forskning bygger pa
insamling av data frin ett storre antal respondenter, vilket mgjliggor analys av samband
och tendenser i datamaterialet. Detta kan bidra till en 6kad tillforlitlighet och gora
metoden lamplig for studiens syfte (Denscombe, 2018, s. 23).

6.1 Datainsamling

Enkédtundersokningar som bestar av flervalsfragor och péastaenden ar en ldmplig metod
eftersom de mojliggdr insamling av omfattande data samt en strukturerad analys av
anvandares uppfattningar (Muda & Hamzah, 2021, s. 446). Med hénsyn till detta
tillimpas en surveyundersokning for att samla in data fran ett storre antal respondenter
(Denscombe, 2018, s. 35).

En fordel med kvantitativa enkéter ar att de ar resurseffektiva d& de sparar tid, material
och kostnader. Samtliga respondenter far dessutom samma fragor, vilket gor resultaten
mer jaimforbara samt minskar risken for paverkan fran forskaren (Denscombe, 2018, s.
264).

Sokolova & Kefi (2020, s. 4) beskriver att &ven om forskning om influencer marketing
ofta bygger pa subjektiva upplevelser och personliga erfarenheter, gér en kvantitativ
metod det mojligt att méta anviandares upplevelser genom standardiserade enkétfragor.
Metoden lampar sig darfor for att undersoka faktorer som upplevd trovérdighet,
attityder till sponsrat innehdll samt graden av engagemang och fortroende for
influencers.

Tidigare forskning stddjer studiens forskningsfragor. Genom enkétfragor kan
respondenternas upplevelser, kinslor och attityder till influencerinnehéll samlas in och
analyseras, vilket gor det mojligt att identifiera monster i hur malgruppen uppfattar och
reagerar pa sponsrat user generated content (Sokolova & Kefi, 2020, s. 4-6).

I denna studie genomfors datainsamlingen genom ett webbaserat fraigeformulér 1 form
av en enkét (Denscombe, 2018, s. 35). Metoden é&r relativt enkel att genomfora jamfort
med exempelvis intervjuer, eftersom respondenterna sjdlva kan vélja nér och var de vill
besvara fragorna (Denscombe, 2018, s. 264).
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Webbaserade enkéter anvinds eftersom malgruppen i studien dr digitalt aktiv, vilket gor
det mojligt att nd respondenterna pa ett effektivt sitt. Studien tar hdnsyn till vikten av att
sdkerstélla att respondenterna ér relevanta for undersokningen genom anviandning av
screeningfragor samt genom att striva efter en sa hog svarsfrekvens som mojligt.

Genom webbaserade frageformulér blir datahanteringen dven enklare eftersom svaren
kan samlas in digitalt istéllet for att hanteras manuellt (Denscombe, 2018, s. 264). |
studien anvindes bland annat Google Sheets for att underlétta hanteringen och
sammanstédllningen av datamaterialet.

6.2 Enkitens utformning

I formuléret infogades exempel pa videor med sponsrat UGC f0r att skapa en tydligare
forstaelse for amnet och ge respondenterna en gemensam referensram. Denscombe
(2018, s. 261) menar att visuella inslag 1 webbaserade frageformulér kan vécka intresse
och motivera respondenter att fortsétta besvara enkéten.

Fragorna i formuléret utformades med bade 6ppna och fasta svarsalternativ. Enkdten
inneholl tva 6ppna fragor som placerades i slutet av formuléret for att ge respondenterna
mojlighet att utveckla och motivera sina svar efter att de satt sig in 1 &mnet. Denscombe,
(2018, s. 257) beskriver att 6ppna fragor ger respondenten storre mojlighet att uttrycka
egna tankar och resonemang.

De fasta fragornas funktion &r att rikta in respondenterna mot de omraden som studien
avsag att undersoka (Denscombe, 2018, s. 257). Fragorna utformades i olika format,
sasom flervalsfragor, kryssfragor och Likertskalor, vilka anpassades efter studiens
forskningsfragor och teoretiska utgangspunkter.

Variation i fragetyper kan vara en fordel i webbaserade enkéter eftersom det minskar
risken fOr att respondenterna tappar intresse eller utvecklar ett repetitivt svarsmonster.
Samtidigt kan variation dven innebéra en risk for missforstand och forvirring jamfort
med en mer enhetlig struktur (Denscombe, 2018, s. 258).

Tidigare forskning av Muda & Hamzah (2021, s. 447) anvénds frimst Likertskalor for
att méta anvandares uppfattningar om influencers pélitlighet och attraktivitet, men
inkluderade dven flervalsfragor for att skapa variation 1 enkéten.

Denscombe (2018, s. 255-256) betonar dven vikten av en tydlig ordningsfoljd i
frageformuldr for att undvika att respondenter upplever fragorna som for komplexa eller
kéansliga i borjan av enkéten. I denna studie strukturerades darfor fragorna utifran olika
teman fOr att skapa en logisk och tydlig frigeordning. Temana anpassades efter studiens
inledning, teorier och tidigare forskning.

Medveten om denna balans anvédnder studien en viss variation i frigornas utformning
dér varje deltagare far ta stillning till olika pastdenden. Fragorna ar utformade for att
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maéta centrala begrepp i studien, samtidigt som strukturen hélls tydlig for att minska
risken for missforstdnd och behélla respondenternas engagemang.

6.3 Operationalisering av centrala begrepp

For att undersoka studiens forskningsfragor har centrala teoretiska begrepp omvandlats
till métbara variabler i enkdtundersokningen. Detta innebér att begrepp Oversitts till
konkreta frdgor som kan besvaras av respondenterna, vilket mojliggor en empirisk
analys av monster och samband 1 datamaterialet (Denscombe, 2018, s. 345).

Begreppet parasociala relationer operationaliserades genom fragor som mdter i vilken
utstrdckning respondenterna upplever en kénslomassig eller personlig koppling till
influencers. Detta inkluderar pastienden som beror kénslan av att “kdnna” influencern,
upplevd nérhet samt graden av engagemang i influencerns innehéll. Dessa aspekter
utgar fran tidigare forskning dir parasociala relationer beskrivs som ensidiga relationer
mellan f6ljare och mediepersonligheter.

Kalltrovérdighet (source credibility) operationaliserades genom fragor som maéter
respondenternas uppfattning om influencers trovardighet, drlighet och pélitlighet i
samband med sponsrat innehall. Respondenterna fick bland annat ta stdllning till
pastaenden om huruvida de litar péd influencers rekommendationer samt i vilken grad
sponsrat innehdll upplevs som trovardigt och personligt. Dessa dimensioner grundar sig
1 tidigare forskning om kélltrovérdighet och dess betydelse for hur budskap tas emot och
vérderas

For att analysera paverkan av electronic word of mouth (eWOM) inkluderades fragor
som miéter 1 vilken utstrackning respondenten paverkas av andra anvdndares och
influencers asikter pa TikTok. Begreppet omfattar bade passiv konsumtion av innehall
och aktivt beteende, exempelvis att interagera med, gilla eller dela innehéll vidare..

Upplevelsen av sponsrat user generated content (UGC) operationaliserades genom
fragor som fokuserar pd hur respondenterna uppfattar sponsrat innehall i1 influencers
floden. Har undersoktes bland annat hur personligt och naturligt innehéllet upplevs, hur
vél det integreras 1 det ovriga flodet samt 1 vilken utstrackning innehdllet uppfattas som
reklam.

Samtliga begrepp har métts genom Likertskalor dér respondenterna far ta stillning till
olika pastaenden. Genom att anvidnda flera fragor for varje centralt begrepp stérks
studiens tillforlitlighet eftersom risken minskar att enskilda fragor fir {for stor paverkan
pa resultatet (Denscombe, 2018, s. 361).

6.4 Urval

Urvalet i denna studie bestar av unga vuxna anviandare av TikTok. For att na
malgruppen delades det webbaserade frageformuléret via facebookgrupper och egna
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sociala ndtverk. Urvalet definieras som ett bekvimlighetsurval eftersom deltagarna
rekryterades utifran tillgdnglighet och enkel atkomst av respondenter som anvinder
plattformen (Denscombe, 2018, s.71). Denna urvalsmetod ger mojlighet att né en
relevant mélgrupp med erfarenhet av TikTok, vilket bidrog till svar som var relevanta
for studiens syfte.

Studien undersoker unga vuxna mellan 18 och 29 &r och deras uppfattningar om
trovardighet i mikroinfluencers sponsrade UGC pa TikTok. Fokus pa denna aldersgrupp
motiveras av tidigare forskning och statistik som visar att TikTok har en sdrskilt hog
anvindningsgrad bland unga vuxna (Internetstiftelsen, 2025). Malgruppen ér dérfor
relevant for studien eftersom den bestar av vana anviandare som i hog grad exponeras
for influencerbaserat innehéll och sponsrat UGC.

Studien fokuserar enbart pa anvéndarnas uppfattningar om trovérdighet i relation till
mikroinfluencers sponsrade UGC. Studien behandlar dirmed inte foretagens eller
influencernas perspektiv och undersoker inte heller faktiska kopbeslut eller ekonomiska
effekter av innehéllet.

6.4.1 Beskrivning av urvalet

I detta avsnitt presenteras respondenternas bakgrundsvariabler i form av alder och kon
som ger en Overblick av urvalet 1 enkdtundersdkningen. Négra tydliga skillnader mellan
kon eller aldersgrupper kunde inte urskiljas i materialet. Detta kan delvis forklaras av
studiens begridnsade urvalsstorlek samt att majoriteten av respondenterna tillhdrde
samma aldersintervall och konsfordelning.

Alder

Majoriteten av respondenterna tillhor aldersgruppen 24-26 ar medan den ldgsta andelen
aterfinns 1 dldersgruppen 27-29 ar. Fordelningen visar att urvalet 1 huvudsak bestér av
respondenter i mitten av aldersintervaller, samtidigt som det finns en viss spridning
mellan &ldersgrupperna.

Antal for Vilken aldersgrupp tillhér du?

25
20
15

10

Antal for Vilken aldersgrupp tillhér du?

24-26 21-23 27-29 18-20

Vilken aldersgrupp tillhér du?

Diagram 1: Vilken dldersgrupp
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Kon

Av respondenterna identifierades 77,8% som kvinnor och 22,2% som min. Resultatet
visar att majoriteten av respondenterna utgdrs av kvinnor.

Antal for Vilket kon identifierar du dig som?

Man
20.8%

Kvinna
79.2%

Diagram 2: Vilket kon

Samtliga respondenter i studien uppgav att de anvénder TikTok, vilket innebér att
urvalet bestar av aktiva anvdndare av plattformen.

6.5 Etiska 6verviganden

Innan enkétundersokningen genomfordes informerades samtliga respondenter om
studiens syfte, hur materialet skulle anvindas samt att deltagandet var frivilligt.
Respondenterna informerades dven om att de nédr som helst kunde avbryta sitt
deltagande utan konsekvenser. Detta ligger 1 linje med de forskningsetiska principer
som Denscombe (2018, s. 446-448) beskriver, dir information om undersékningen och
deltagarnas ritt att sjélva bestimma Over sitt deltagande utgdr centrala delar av
informerat samtycke.

Respondenterna fick dven ldmna sitt samtycke om att delta samt informerades om att
enkéten sker anonymt for att skydda deras identitet, trots att fast anonymitet aldrig helt
kan garanteras (Denscombe, 2018, s. 456). Denscombe (2018, s. 452-453) diskuterar
dven vikten av informerat samtycke vid webbaserade surveyundersokningar. I sidana
undersdkningar kan samtycke exempelvis inhdmtas genom ja- och nej-kryssfragor,
vilket dven anvindes i denna studie.

6.6 Dataanalys

Det kvantitativa datamaterialet analyserades med hjilp av en deskriptiv statistik. Enligt
Denscombe, (2018, s. 345) anvinds deskriptiv statistik for att ssmmanfatta datamaterial,

19



Trovirdighet i sponsrat User Generated Content pd TikTok

identifiera samband och presentera resultaten. I denna studie innebar det att
respondenternas svar sammanstélldes i form av frekvenser och procent for att skapa en
tydlig bild av resultatet.

Analysen fokuserade pa att identifiera monster i respondenternas svar. Sérskilt
analyserades hur unga vuxna uppfattar trovirdighet i mikroinfluencers sponsrade
innehall pa TikTok.

For att analysera kvantitativa variabler ar det viktigt att forstd hur virdena varierar 1
datamaterialet. Analysen gér ut pd att beskriva hur variabeln ser ut. Det dr viktigt att {4
en tydlig bild av hur ofta olika véirden forekommer, vilket innefattar frekvenser. Det dr
aven viktigt att forklara vad som é&r ett typiskt vérde, vilket kan beskrivas som ett
centralt viarde i materialet, samt hur mycket vardena skiljer sig at, vilket innefattar
spridning (Denscombe, 2018, s. 351).

Studien fokuserar fraimst pa deskriptiv statistik dir frekvenser, procent och medelvirde
anvins for att identifiera centrala monster och tendenser i respondenternas svar. Vissa
variabler analyseras dven i relation till varandra for att skapa en djupare forstaelse for
datamaterialet. Vidare behover studien beakta om det finns en orsak- och
verkanforhallande mellan variablerna, eller om de enbart samvarierar. Slutligen &r det
aven centralt att analysera hur starkt sambandet mellan variablerna &r, det vill sdga i
vilken grad fordndringar i en variabel hinger samman med fordndringar i en annan
(Denscombe, 2018, s. 365).

I studien analyseras flera variabler sdsom alder, kon, anvindning av TikTok, tidigare
erfarenheter av UGC, engagemang och andra attityder samt beteenden kopplat till
studiens teori. I analysen av resultaten beaktas bade forekomsten av olika vérden,
centrala tendenser, det vill siga typiska vdrden samt hur svaren dr spridda.

For att forsta var datamaterialets centrala vérde ligger betonar Denscombe (2018, s.
353) att anvdndning av centralmétt sasom median, medelvarde eller typvérde ar ett
effektivt sétt att faststilla detta. Medelvérdet beskrivs som ett virde som anses vara
normalt i en dataméngd, déarfor har studien valt att fokusera pd medelvérden pé enskilda
frdgor men dven valt att lyfta olikheterna i andra svar.

For att kunna lyfta fram olikheterna anvénds matt pa spridning for att utviardera hur
utspridda virdena dr (Denscombe, 2018, s. 356). For att lyfta spridningen pé ett enkelt
och tydligt sitt kommer tabeller och diagram anvéndas.

Sammanfattningsvis syftar dataanalysen till att skapa en tydlig 6verblick av
datamaterialet samt att identifiera centrala monster och samband mellan variablerna.
Genom att kombinera deskriptiv och bivariat analys ges en djupare forstaelse for hur
unga vuxna uppfattar trovirdighet i mikroinfluencers sponsrade innehall pd TikTok.
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6.6.1 Analysverktyg

Datainsamlingen genomfordes via Google Forms, dér enkédten distribuerades via olika
forum och sociala medier. Det insamlade datamaterialet exporterades till Google Sheets
for vidare bearbetning och analys.

I Google Sheets sammanstélldes svaren genom frekvenser och procentuella
fordelningar, vilket mojliggjorde en dversikt av respondenternas svar samt identifiering
av monster och tendenser 1 materialet. Resultatet visualiserades med hjilp av diagram
och tabeller for att tydliggora dessa samband. Denna typ av bearbetning dr vanlig inom
kvantitativa enkétstudier och mojliggor en systematisk analys av storre dataméngder.
Genom att anvédnda frekvenser, procentuella fordelningar samt visualiseringar i form av
diagram och tabeller kan studien pa ett 6verskddligt sétt identifiera monster och
samband i materialet. Detta kdnnetecknar kvantitativa data, eftersom datan dr métbar,
strukturerad och ldmpar sig for statistiska analyser (Denscombe, 2018, s. 388-389).

De teoretiska begreppen anvéndes inte enbart som beskrivande verktyg, utan dven som
tolkningsramar for att identifiera monster och samband i det empiriska materialet.

6.7 Databearbetning

I studien anvéndes Likertskalor frekvent i enkédten for att méta respondenternas attityder
och uppfattningar. Enligt Denscombe (2018, s. 360-361) &r likertskalor ett vanligt
verktyg inom kvantitativ forskning for att mita attityder och asikter pa ett systematiskt
satt.

Varje svar tilldelades ett viarde mellan ett och fem déir respondenten fick ange graden av
instimmande 1 de olika pdstdendena. Detta mojliggjorde en kvantifiering av svaren,
vilket gjorde det mojligt att analysera datamaterialet statistiskt (Denscombe, 2018, s.
361). Skalan var utformad enligt f6ljande:

1= Instdmmer inte alls

2= Instdmmer i liten utstrackning
3= Varken eller (Neutral)

4= Instdimmer i hog utstrackning
5= Instammer helt

Skalan mojliggjorde en kvantifiering av respondenternas attityder och uppfattningar.

Vid databearbetningen sammanstilldes svaren i form av frekvenser och procent for att
skapa en tydlig verblick av resultatet. Omvandlingen av svaren mdjliggjorde dven en
vidare berdkning av centralmatt samt matt pa spridning. Sammantaget bidrog
bearbetningen av datan till att strukturera och forenkla datamaterialet.
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6.8 Bortfall

Totalt samlades 55 svar in genom enkdtundersdkningen, varav samtliga forutom tva
inkluderades i analysen. Bortfallet identifierades i frdgan om &lder, dér studiens fokus
var 18-29 ar. En respondent angav ett svar utanfor detta intervall, vilket resulterade 1 att
svaret exkluderades fran analysen. Bortfallet kom &ven att synas i frigan om
anvindning av TikTok dér en respondent svarade nej pa fragan. Eftersom studien riktar
sig till anvindare av Tiktok exkluderades &ven detta svar fran analysen.

Bortfall kan utgora en begransning i enkétstudier, da det kan péverka studiens
representativitet och resultatens tillforlitlighet. Systematiskt bortfall kan innebéra att
vissa grupper ér underrepresenterade 1 materialet (Denscombe, 2018, s. 45). Med hjélp
av programmet Google sheets kunde respondenten tas bort fran métningen.

Genom att exkludera dessa respondenter stirktes studiens interna tillforlitlighet och
bidrar till en mer rittvis bild av malgruppens uppfattningar. Det bor dock noteras att
urvalet fortfarande utgor ett bekvimlighetsurval, vilket kan paverka studiens
generaliserbarhet.

6.9 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet avser studiens tillforlitlighet, det vill séga i vilken utstrickning matningen &r
stabil och skulle kunna ge liknande resultat vid upprepade maétningar. I denna studie
stirks reliabiliteten genom att samtliga respondenter besvarade samma enkit med
standardiserade fragor och svarsalternativ. Anvdndningen av Likertskalor bidrar ocksa
till en mer konsekvent métning av attityder (Denscombe, 2018, s. 361).

Samtidigt kan reliabiliteten paverkas av att respondenternas svar baseras pa subjektiva
uppfattningar, vilket kan paverkas av situation, tidigare erfarenheter och individuella
tolkningar.

Validitet handlar om 1 vilken utstrackning studien faktiskt méter det som avses att matas
(Denscombe, 2018, s. 386-388). I denna studie har validiteten starkts genom att
enkétfrdgorna utformats utifran etablerade teoretiska begrepp sdsom trovérdighet,
eWOM, UGC och parasociala relationer.

Genom att operationalisera dessa begrepp i konkreta fragor har studien strivat efter att
fanga respondenternas uppfattningar pa ett relevant sétt.

Det finns dock begransningar i form av att studien bygger pa ett bekviamlighetsurval,

vilket kan paverka den externa validiteten och ddrmed mgjligheten att generalisera
resultaten till en stérre population.
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7 Resultat och analys

I detta avsnitt redovisas studiens empiriska resultat. Resultaten presenteras med hjilp av
deskriptiv statistik 1 form av frekvenser, procent och medelvirden, och kompletteras
med diagram for att visualisera fordelningen av respondenternas svar. Avsnittet syftar
till att ge en Oversikt av datamaterialet genom analys av observerade monster och
samband 1 respondenternas svar (Denscombe, 2018, s. 388-389). Totalt deltog 55
respondenter i unders6kningen. I resultaten redovisas 53 svar, vilket beror pé att tva
respondenter riknades som bortfall. Resultaten bygger dérfor pa det antal giltiga svar
som presenteras i respektive tabell och diagram.

Innan de enskilda resultaten presenteras sammanfattar tabellen nedan de centrala
tendenser och mdnster som identifierats 1 datamaterialet. Tabellen ger en dversikt over
hur olika faktorer, sasom relaterbarhet, trovirdighet, engagemang och TikToks
utformning, kan kopplas till respondenternas uppfattningar och beteenden kring
sponsrat user generated content. Syftet dr att tydliggora de dvergripande samband som
vidareutvecklas och analyseras i kommande avsnitt.

| Faktor Identifierad tendens |
| Engagemang i sponsrat UGC Hog interaktion med innehéllet |
| TikTok anvandning Okad exponering for UGC |
| Mikroinfluencers trovardighet Neutral till positiv uppfattning |
| Palitlighet Relativt Iag upplevd palitlighet |
| Kallans betydelse over tid Innehallet viktigare &dn avsdndaren |
| Parasociala relationer Lag upplevd néarhet |
| Relaterbarhet Okad trovirdighet till innehéllet |
| eWom av rekommendationer Bidrar till engagemang |
| TikToks videoformat Okar engagemang |

. . Likn liga TikTok vid
Sponsrat innehalls utformning Fat vartiga ok videor

Trovirdighet i sponsrat UGC Relaterbarhet dkar trovérdighet

Skepsis mot sponsrat innehall Kommersiella motiv minskar tillit

Tabell 1: Centrala monster i resultatet

7.1 Respondenternas tidigare erfarenhet av UGC

I detta avsnitt presenteras resultat som beskriver mélgruppens relation till och
engagemang i UGC.
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7.1.1 Engagemang i beteende

En stor andel av respondenterna har interagerat med sponsrat UGC genom att gilla,
dela, spara eller klicka pa profilen. Majoriteten av respondenterna har gillat videon,
medan den nést storsta andelen uppger att de har klickat sig vidare till profilen. Detta
tyder pa att innehallet inte enbart konsumeras utan dven skapar ett visst engagemang
och vidare interaktion bland anvéndarna.

Samtidigt visar resultatet att manga respondenter anvdnder TikTok flera ganger per dag
och att majoriteten tidigare har sett sponsrat UGC pa plattformen. Den héga
anvindningsgraden kan bidra till en 6kad exponering for denna typ av innehall, vilket i
sin tur kan paverka graden av interaktion och engagemang. Resultatet indikerar dven att
sponsrat UGC ar vanligt forekommande i respondenternas floden, &ven om kdnnedomen
kring sjilva begreppet UGC varierar mellan respondenterna.

Antal for Har du nagon gang interagerat med sponsrat UGC pa
TikTok (t.ex. gillat, kommenterat eller delat en video)?

Sparat videon
7.5%

Delat videon
1.9%

Klickat pa profilen (inn...
26.4%

Gillat videon
47.2%

Inget av det
17.0%

@ Gillat videon
Kommenterat videon

@ Sparat videon

@ Delat videon

® Klickat pa profilen (innehallet)
Inget av det

Diagram 3: Engagemang och interaktion med sponsrat UGC

7.2 Kélltrovardighet hos mikroinfluencers

I detta avsnitt presenteras resultat kopplade till respondenternas uppfattningar om
mikroinfluencers trovirdighet pd TikTok. Fokus ligger pa fortroende, palitlighet och hur
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kéllan till innehdllet uppfattas dver tid. Genom dessa variabler skapas en bild av hur
mikroinfluencers upplevs som informationskélla i samband med sponsrat UGC.

7.2.1 Upplevt fortroende

Resultatet tyder pa att en stor andel av respondenterna i viss utstrackning kanner
fortroende for produkter som rekommenderas av mikroinfluencers pa TikTok.
Majoriteten av svaren aterfinns 1 mitten av skalan, dir flest respondenter valde vérde 3,
foljt av vérde 4.

En mindre andel uppgav ett hogt fortroende samt ett lagt. I helhet visar resultatet att
respondenternas fortroende for mikroinfluencers ér relativt varierat, men tenderar att
luta mot en neutral uppfattning. Medelvirdet uppgar till cirka 2,9 pa skalan vilket
indikerar att respondenternas uppfattningar ligger nira mitten av skalan.

ag kanner storre
fortroende for

produkter som
rekommenderas av
ikroinfluencers pa
TikTok. (Vanligtvis
10 000-100 000
Likert skala 1-5 @)ii¢)

[V N N VS B )
—_
w

Grand Total 53

Tabell 2: Upplevt fortroende for mikroinfluencers

7.2.2 Palitlighet

Respondenterna indikerar att de i storre utstrackning har en mer kritisk eller 1&g till
neutral uppfattning om mikroinfluencers som en pélitlig kélla. Medelvirdet uppgar till
cirka 2,5, vilket ytterligare starker bilden av att respondenterna har en neutral till nadgot
lag uppfattning om mikroinfluencers pélitlighet.
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Resultatet visar liknande monster som den tidigare variabeln, dér respondenternas
uppfattningar ligger kring mitten av skalan. Upplevelsen av mikroinfluencers som
palitliga hanger samman med graden av fortroende for deras rekommendationer.

Jag upplever att
mikroinfluencers
pa TikTok &r en

palitlig kélla nar

rekommenderar
Likertskala 1-5  [iereiil§isg

0

1 10
20
13
5

5

(O, T N VS I \S ]

Grand Total 53

Tabell 3: Mikroinfluencers som en palitlig killa

7.2.3 Kiillans betydelse over tid

Detta kan kopplas till tidigare variabler kring mikroinfluencers trovirdighet och
palitlighet. Trots att respondenterna i viss utstrackning uppvisar en mer kritisk eller
neutral instillning till mikroinfluencers som en pélitlig killa, visar resultaten att
innehallet i sig tenderar att fa en storre betydelse dver tid.

Detta indikerar att &ven om kéllan inte alltid uppfattas som fullt trovirdig, kan sjélva
innehéllet 4ndd pdverka mottagaren, vilket tyder pa att trovirdighet inte enbart &r
kopplad till avsédndaren, utan dven till hur innehéllet upplevs och minns dver tid.
Medelvirdet for variabeln uppgar till cirka 3,2.

Efter ett tag spelar
det mindre roll for

ig vem som stod
bakom ett

Likertskala 1-5
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11
12
14
10

[ I VS I S

Grand Total 53

Tabell 4: Kdllan efter tid

7.3 Parasociala relationer 1 kontext till mikroinfluencers

I detta avsnitt presenteras resultat kopplade till respondenternas engagemang i
mikroinfluencers innehall. Centralt for detta avsnitt dr upplevd nérhet, personlig
koppling och i vilken utstrackning innehallet upplevs som relevant for individen.
Genom dessa variabler framgar en tydligare bild av hur relationen mellan anvidndare och
mikroinfluencers formas och hur detta kan paverka engagemanget i anvindargenererat
innehall.

7.3.1 Upplevd nirhet till mikroinfluencers

Resultatet betonar att upplevelsen av att “kénna” mikroinfluencers generellt dr lag bland
respondenterna. Majoriteten av svaren aterfinns 1 den nedre delen av skalan som
forklarar att ménga respondenter 1 begransad utstradckning upplever en personlig
koppling till influencers.

Samtidigt finns en viss variation i svaren, dir en del respondenter placerar sig i mitten
av skalan och dérmed forhéller sig neutrala till pastdendet. En mindre grupp uppvisar en
hogre grad av instimmande och anger att de i viss utstrackning upplever en kénsla av att
“kénna” influencern.

Vidare visar resultatet att &ven det personliga engagemanget 1 mikroinfluencers innehall
generellt dr lagt till neutralt. Flera respondenter instdmde i 1ag grad med pastaendet att
de kinner sig engagerade i vad mikroinfluencers delar som om det angér dem
personligen, medan en mindre andel upplevde innehéllet som mer personligt relevant.

Medelvérdet uppgar i denna tabell till cirka 2,1, vilket indikerar en dvergripande lag
niva av upplevd nérhet inom urvalet. Spridningen i svaren visar dock att upplevelsen av
parasociala relationer varierar mellan individer och upplevd nirhet forekommer till viss
del, men att dessa relationer generellt sett dr svagt etablerade inom gruppen.

27



Trovirdighet i sponsrat User Generated Content pd TikTok

Jag upplever att
jag “kdnner” vissa
mikroinfluencers
pa TikTok, trots

Likertskala 1-5

1 28
2 7
3 4
4 13
5 1
Grand Total 53

Tabell 5: Jag kinner att jag “kinner” mikroinfluencers pd TikTok

7.4 Relaterbarhet
I detta avsnitt presenteras resultat kring respondenternas upplevelse av relaterbarhet till
mikroinfluencers och hur detta paverkar deras uppfattning av sponsrat UGC pé TikTok.

7.4.1 Relaterbarhet till user generated content

Resultatet visar att relaterbarhet har betydelse for hur trovérdigt sponsrat UGC
uppfattas. Manga respondenter uppgav att de kianner storre tillit till innehéllet nir
influencern upplevs som personlig och litt att kénna igen sig i.

Medelvirdet uppgick till 3,7 pd en femgradig skala, vilket indikerar en dvervigande
positiv instéllning till relaterbarhetens betydelse.

Resultatet tyder pa att igenkdnning och personlig koppling till influencern kan bidra till
okad trovérdighet och storre intresse for innehéllet.

anvindargenererat
innehéll (UGC)

nir personen i
ideon kédnns som
nagon jag kan
Likertskala 1-5  [g@kiiser il
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0

1 3

2 4

3 7

4 29

5 10

Grand Total 53

Tabell 6. Jag litar mer pd sponsrat UGC ndr personen i videon kdnns som ndgon jag kan
relatera till.

7.5 eWOM 1 form av anviandares rekommendationer

Nedanstidende avsnitt redovisar resultat som belyser hur respondenterna paverkas av
andra anvéndares asikter och rekommendationer pa TikTok. Fokus ligger pa hur denna
typ av innehall kan forma uppfattningar och intresse for produkter.

7.5.1 Trovirdighet i anvindarens rekommendationer

Utfallet antyder att respondenterna i viss utstrackning tar del av andra anvéndares
asikter om produkter pa TikTok. Svaren tenderar att koncentreras till den 6vre delen av
skalan, dér det framgér att manga respondenter regelbundet tar del av
rekommendationer frén andra anviandare pa plattformen.

Samtidigt placerade sig en betydande andel 1 mitten av skalan, vilket tyder pa att flera
respondenter forhéller sig neutrala till pastiendet. Aven ligre virden forekommer, och
detta visar att det finns en grupp som i mindre utstrackning tar del av andras anvéndares
asikter.

Det genomsnittliga virdet uppgar till cirka 3,4, vilket indikerar en svagt positiv
instdllning till att ta del av rekommendationer fran andra anviandare. Spridningen i
svaren visar att det forekommer varierande uppfattningar mellan individerna. Vid
jamforelse med Ovriga variabler framtrdader ett monster dir respondenterna, som i1 hogre
grad tar del av andra anvédndares asikter ocksé tenderar att visa ett hogre engagemang i
innehall fran mikroinfluencers. Detta tyder pa att dessa variabler samvarierar, &ven om
sambandet inte dr entydigt.

Sammanfattningsvis belyser resultatet att andra anviandares asikter spelar en viss roll i

hur produkter uppméarksammas pé TikTok, men att betydelsen varierar mellan olika
individer.
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ag tar ofta del av

Likertskala 1-5

1 4
2 8
3 15
4 15
5 11
Grand Total 53

Tabell 7: Jag tar del av andra anvindares dsikter pa TikTok

7.6 TikToks funktioner

I detta avsnitt presenteras resultat kopplade till hur TikToks utformning och funktioner
paverkar respondenternas upplevelse av sponsrat innehall. Fokus ligger pa hur
innehallet upplevs i relation till plattformens struktur.

7.6.1 Paverkan av kort videoformat i samband med sponsrat innehall

Resultatet visar att respondenterna i stor utstrdckning upplever att TikToks korta
videoformat gor sponsrat UGC mer engagerande och létt att ta till sig. Majoriteten av
svaren aterfinns i den 6vre delen av skalan, framst vid vérde 4 foljt av vérde 3, vilket
indikerar en Overvédgande positiv uppfattning om formatets paverkan pé innehallets
tillgdnglighet och engagemang. Medelvérdet uppgar till cirka 3,6 pa den femgradiga
skalan.

Vidare visar resultatet att manga respondenter upplever att sponsrat innehall pa TikTok
ar utformat pa ett sétt som liknar vanliga anvéndares videor, exempelvis genom ett
personligt, spontant och mindre professionellt uttryck. Respondenterna tenderar i hog
grad att instimma i detta pastdende, vilket dven aterspeglas i ett medelvérde pa cirka 4.

Resultatet indikerar att TikToks korta videoformat kan bidra till att sponsrat innehéll
upplevs som mer naturligt och engagerande for anvéndarna.
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TikToks korta

anviandargenererat
innehéll (UGC)

Likertskala 1-5

15
24
7

O, I NN VS A \S ]

Grand Total 53

Tabell 8: TikToks korta videoformat gor att UGC-innehdll kdnns mer engagerande och litt att ta
till sig.

7.6.2 Upplevelse av TikToks For You page

Resultatet av den forsta 6ppna frdgan belyser att manga respondenter upplever att
TikToks “For You Page" dr starkt anpassad efter deras intressen, vilket gor sponsrat
innehall mer relevant och mindre stérande.

Exempel pa respondenternas svar:
“Det dr mer anpassat till mina intressen och vad jag tidigare skt pa”

“Skrdddarsytt efter mina intressen”

Detta tyder pa att algoritmisk personalisering bidrar till att 6ka acceptansen for sponsrat
innehall, da det upplevs som mer relevant for individen.

7.6.3 Svérigheter att identifiera sponsrat innehéll

Flera respondenter upplever att det ar svart att avgdra vad som &r sponsrat innehéll och
vad som dr vanliga videor 1 TikToks flode. Manga beskriver att reklaminnehall smélter
in bland 6vrigt innehall, vilket gor att det inte alltid uppmarksammas direkt.
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Samtidigt uttrycker vissa respondenter irritation och misstro nér sponsrat innehall
upplevs som otydligt eller vilseledande.

Exempel pa respondenternas svar:
“Svart att skilja mellan vanlig video och reklam”
“Det kidnns som att det kan lura folk”
“Man blir irriterad ibland ndr det kommer mycket reklam”

Resultatet indikerar att TikToks personliga och integrerande flode kan gora det svarare
for anvéndare att identifiera sponsrat innehall, vilket 1 vissa fall paverkar upplevelsen av
transparens och trovérdighet.

7.6.4 UGC jamfort med traditionell reklam

Resultatet visar i vilken utstriackning respondenterna foredrar sponsrat UGC framfor
mer traditionella annonser. Resultatet visar en spridning 1 svaren, men majoriteten
tenderar att placera sig 1 mitten samt den 6vre delen av skalan. Medelvardet uppgér till
cirka 3,0, vilket kan indikera att mer personligt och plattformsanpassat innehall upplevs
som mer attraktivt dn traditionell reklam.

Det framtriader ett monster vid jamforelse med tidigare resultat dér respondenterna som
varderar trovardigt och relaterbart innehéll hogt ocksé tenderar att vara mer positiva till
sponsrat UGC som annonsformat.

anvéndargenererat
innehéll (UGC)
framfor

Likertskala 1-5

1 8
2 9
3 15
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4 15
5 6
Grand Total 53

Tabell 9: Jag foredrar sponsrat anvindargenererat innehdll (UGC) framfor traditionella
annonser pa TikTok.

7.7 Trovérdighet 1 sponsrat UGC

Som avslutande del av enkiten fick respondenterna med egna ord beskriva vad som gor
sponsrat UGC pé TikTok trovirdigt. Svaren analyserades tematiskt och visar att
trovardighet frimst kopplas till personligt innehall, relaterbarhet och upplevd erfarenhet,
men dven till skepticism kring sponsrat innehall.

7.7.1 Faktorer som stiarker trovirdigheten

Det mest aterkommande temat var att sponsrat innehall behover upplevas som
personligt, naturligt och mindre séljdrivet. Respondenterna betonade dven betydelsen av
att kéinna igen eller kdnna fortroende for kreatéren samt att influencern visar faktisk
anvindning av produkten.

Exempel pa respondenternas svar:
“Arligt, personligt och inte for sdljigt.”
“Om personen anvinder produkten i andra videos ocksa.”
“En influencer man tycker om.”
“Om det inte later som ett fardigskrivet manus.”
Fynden antyder att trovardighet paverkas bade av hur innehallet presenteras och av

relationen till avsdndaren. Relaterbarhet och erfarenhet framstar som viktiga faktorer for
hur sponsrat innehéll virderas.

7.7.2 SKkepsis mot sponsrat innehall

Samtidigt uttryckte flera respondenter en kritisk instillning till sponsrat innehall
generellt. Vissa upplevde att ekonomiska motiv minskar trovérdigheten, oavsett hur
innehéllet presenteras.
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Exempel pa respondenternas svar:
“Sponsrat dr sponsrat.”
“Man forstdr att det dr betalt.”

“Obetald asikt is king.”

Resultatet tyder pa att kommersiella motiv i vissa fall pdverkar hur trovirdigt innehallet
uppfattas och att flera anvandare intar ett kritiskt forhallningssitt till sponsrade
samarbeten.

8 Diskussion

Syftet med studien var att undersdka hur unga vuxna uppfattar trovardighet i
mikroinfluencers sponsrade UGC pa TikTok som publiceras via foretag, samt hur
plattformens funktioner paverkar denna upplevelse. I diskussionsavsnittet diskuteras
studiens resultat i relation till tidigare forskning och de begrepp och teoretiska
perspektiven med fokus pa kélltrovardighet, eWOM samt parasociala relationer.

8.1 Trovardighet, pélitlighet och killans betydelse

Resultatet visar att respondenterna har en relativt neutral till svagt kritisk instillning till
mikroinfluencers som trovirdiga avsindare. Aven om vissa kinner fortroende for
mikroinfluencers rekommendationer visar resultatet att palitligheten inte ar sjilvklar.
Detta kan fOrstés utifrdn Source Credibility Theory, dar mottagarens uppfattning om
avsindarens trovardighet paverkar hur budskapet tas emot (Hovland & Weiss, 1951, s.
635-637).

Ett viktigt resultat &r att respondenterna i viss utstrackning uppgav att de efter en tid
frimst minns innehéllet snarare &n vem som stod bakom det. Resultaten belyser att
avsdndarens betydelse inte dr konstant utan kan fordndras. Detta kan kopplas till
Hovland och Weiss resonemang om att kéllans betydelse kan minska over tid, medan
budskapet finns kvar i mottagarens minne (Hovland & Weiss, 1951, s. 648—650). |
studiens kontext innebir det att sponsrat UGC kan pdverka anvdndaren dven ndr
avsdndaren inte uppfattas som helt palitlig.

Detta kan kopplas till TikToks snabba och kontinuerliga flode, dir anvindaren
exponeras for stora mingder innehdll under kort tid. I en sddan kontext kan sjdlva
innehallets utformning och budskap fa storre betydelse dn vem som publicerat det,
eftersom anvindaren snabbt gér vidare till nésta video.
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Samtidigt visar resultatet att trovirdighet inte enbart handlar om vem som sdger nagot,
utan ocksd om hur innehéllet upplevs. Nér innehéllet kdnns personligt, mindre séljdrivet
och baserat pa faktisk anvéindning okar forutséttningarna for att det ska uppfattas som
trovardigt.

8.2 Relaterbarhet snarare én starka parasociala relationer

Ett tydligt resultat dr att respondenterna generellt upplever 14g personlig nérhet till
mikroinfluencers. Detta skiljer sig delvis fran tidigare forskning om parasociala
relationer, dér foljare ofta beskrivs kunna utveckla en kénsla av narhet till influencers
over tid (Sokolova & Kefi, 2020, s. 3, 5-6). Sokolova & Kefi (2020, s. 3, 5-6) menar att
parasociala relationer kan stirka konsumenternas fortroende f6r bdde influencern och
det sponsrade innehallet. Aven Gaélle (2026, s. 3—5) lyfter att sociala medier mojliggdr
en kénsla av ndrhet och kontakt som kan bidra till att mikroinfluencers uppfattas som
mer trovérdiga.

Samtidigt visar resultatet att relaterbarhet har stor betydelse. Respondenterna uppgav
hogre tillit till sponsrat UGC nir personen i videon kindes som nagon de kunde kénna
igen sig i. Det innebaér att starka parasociala relationer inte verkar vara avgorande i
denna studie. Snarare tycks igenkidnning, relaterbarhet och personlig relevans vara
viktigare for hur trovérdigt innehallet uppfattas.

En forklaring kan vara TikToks snabba och algoritmstyrda flode, dar anvindare
exponeras for manga olika kreatorer snarare dn att folja ett fital personer dver lang tid.
Detta kan minska mdjligheten att bygga starka parasociala band, men dnd4 skapa
kortare former av igenkénning och relaterbarhet.

Detta kan dven kopplas till Sokolova & Kefi (2020, s. 1-3), som beskriver parasociala
interaktioner som en illusion av intimitet ddr anvindaren upplever nirhet till influencers
trots avsaknaden av en verklig relation. Forfattarna skiljer &ven mellan parasocial
interaktion som uppstér 1 sjdlva motet med innehéllet och parasocial relation som
utvecklas genom upprepade interaktioner over tid.

I relation till studiens resultat kan detta indikera att TikToks flode framst mojliggor
kortvariga parasociala interaktioner snarare dn djupare och langsiktiga relationer.
Respondenterna uppvisade generellt 1dg upplevd nérhet till mikroinfluencers samtidigt
som relaterbarhet fortfarande hade betydelse for hur trovirdigt innehallet uppfattades.
Detta kan forstas som att anvéndare inte nddvéandigtvis behover utveckla starka
parasociala relationer for att paverkas av innehéllet utan att det rdcker med en kénsla av
igenkénning och relaterbarhet.
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Resultatet kan dven forstds som att trovardighet pa TikTok inte nodvéandigtvis bygger pé
langsiktiga relationer till influencers, utan snarare pa snabba intryck av igenkénning och
relaterbarhet 1 enskilda videor.

8.3 eWOM och rekommendationer fran andra anvandare

Resultatet visar att respondenterna i viss utstrdckning tar del av andra anvéndares
asikter och rekommendationer om produkter pd TikTok. Detta kan forstas genom
eWOM, dér anvindare paverkas av andra personers erfarenheter och rekommendationer
i digitala miljoer (Hennig-Thurau et al., 2004, s. 39-40). Tidigare forskning betonar att
information fran andra anvindare ofta uppfattas som mer trovirdig an traditionell
reklam eftersom kommunikationen upplevs som mer personlig och mindre foretagsstyrd
(Muda & Hamzah, 2021, s. 441-442).

I studien framgér att sponsrat UGC kan fungera som en form av eWOM, eftersom
innehallet ofta bygger pa en persons upplevelse, recension eller rekommendation. Nér
rekommendationen upplevs som personlig och grundad i faktisk anvindning kan den
uppfattas som mer trovirdig dn traditionell reklam.

Samtidigt visar resultatet att anvindarna inte tar emot sddant innehéll helt okritiskt. De
ar fortfarande engagerade i denna typ av innehall, trots medvetenheten om sponsring.
Flera respondenter uttryckte skepsis mot sponsrade samarbeten, sérskilt ndr den
ekonomiska ersittningen bakom budskapet blir tydlig. Detta visar att innehall som
liknar eWOM kan stirka upplevelsen av trovirdighet, men att kommersiella motiv
samtidigt kan minska fortroendet. Detta kan tyda pé att anvéndare accepterar sponsrat
innehall sa ldnge innehéllet upplevs som relevant, personligt och trovérdigt.

8.4 TikToks funktioner genom relevans och otydlig reklam

Resultatet visar att TikToks korta videoformat och personliga fléde gor sponsrat UGC
mer engagerande och litt att ta till sig. Respondenterna upplever ocksé att sponsrat
innehall ofta liknar vanliga TikTokvideor och dr anpassat efter deras intressen. Detta
ligger 1 linje med Jiang et al. (2024, s. 3-6) som beskriver hur TikToks algoritmbaserade
struktur paverkar hur innehall distribueras och uppfattas.

Samtidigt visar resultatet att denna anpassning dven kan skapa problem. Nér sponsrat
innehall smélter in i det vanliga flodet blir det svarare for anviandare att avgora vad som
ar reklam. Flera respondenter uttryckte irritation och misstro nér sponsrat innehall
upplevdes som otydligt eller vilseledande. Jiang et al. (2024, s. 3-6) belyser dven hur
plattformens algoritmbaserade struktur bidrar till att innehall anpassas efter anvéndarens
intressen. Detta suddar ytterligare ut grinsen mellan kommersiellt och icke
kommersiellt innehéll, d4 innehall presenteras i ett personligt flode.
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Detta innebdr att TikToks funktioner frimst paverkar exponeringen och mottagligheten
for sponsrat innehall snarare én trovdrdigheten i sig. Personalisering och kort
videoformat kan gora innehallet mer relevant och integrerat i anvéndarens flode.
Samtidigt visar resultaten att ett otydligt kommersiellt syfte kan skapa osdkerhet och
skepticism hos anvidndarna. Detta indikerar att TikToks plattformsfunktioner kan 6ka
bade exponering och engagemang i innehéllet men inte trovardigheten i sig.

8.5 Sponsrat UGC som bade trovirdigt och problematiskt

De Oppna svaren visar att sponsrat UGC uppfattas som mest trovérdigt nir innehallet
kénns personligt, naturligt och mindre séljdrivet. Respondenterna betonade ocksa vikten
av att influencern visar faktisk anvindning av produkten och inte enbart ger en tillfallig
rekommendation. Detta ligger 1 linje med tidigare forskning som visar att UGC ofta
uppfattas som mer tillforlitligt &n traditionell reklam, sdrskilt nir det bygger pa
personliga erfarenheter (Shetu, 2023, s. 2-4).

Samtidigt framkommer en tydlig skepsis mot sponsrat innehall. Vissa respondenter
menade att innehall automatiskt blir mindre trovardigt nér det ar betalt. Detta visar att
det finns en spanning mellan innehéllets personliga uttryck och dess kommersiella syfte.

Sponsrat UGC framstar darfor som ett effektivt men kénsligt format. Det kan upplevas
som trovardigt nir det bygger pa relaterbarhet, erfarenhet och tydlighet, men kan
samtidigt skapa misstro om det kommersiella syftet doljs eller upplevs som for sidljande.
Resultatet framhaller darfor att sponsrat UGC behdver balansera mellan ett personligt
uttryck och tydlig transparens for att uppfattas som trovardigt.

9 Metoddiskussion

En styrka med studien dr att enkéten inneholl bade 6ppna och fasta fragor. Detta
mojliggjorde badde métbara resultat och en djupare forstaelse for respondenternas
resonemang kring trovardighet i sponsrat innehéll. Kombinationen av olika fragetyper
kan enligt Denscombe (2018, s. 257-258) bidra till ett mer nyanserat datamaterial.

Anvindningen av Likertskalor bidrog dessutom till en mer strukturerad métning av
respondenternas attityder och uppfattningar. Denscombe (2018, s. 360-361) beskriver
denna typ av skala som vanlig inom kvantitativ forskning da den mdjliggor jimforelser
och statistisk bearbetning av svar.

Samtidigt finns vissa begridnsningar med frageformulir som metod. Forkodade
svarsalternativ kan upplevas som begrinsande for respondenterna, dven om de gor
fragorna enklare att besvara. Det finns dven en risk att svarsalternativen i storre
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utstrdckning speglar forskarens perspektiv én respondentens faktiska uppfattningar. En
ytterligare begrinsning ar att det saknas kontroll 6ver sanningshalten i svaren eftersom
datainsamlingen inte sker ansikte mot ansikte (Denscombe, 2018, s. 265).

Studien bygger pa ett bekviamlighetsurval dér respondenterna rekryterades via sociala
medier och egna nétverk. Enligt Denscombe (2018, s. 71) innebir denna typ av urval att
deltagarna véljs utifran tillganglighet och kan dérav paverka representativiteten och
begriansa mojligheten att generalisera resultaten till en storre population.

Studien bygger dven pa sjidlvrapportering, vilket innebér att svaren baseras pa
respondenternas egna upplevelser och beddmningar. Detta kan innebéra subjektivitet,
minnesfel eller social 6nskvérdhet, dér respondenterna tenderar att ge svar som
uppfattas som mer acceptabla. Sddana faktorer kan paverka studiens reliabilitet.
Denscombe (2018, s. 361, 386-388) betonar vikten av att beakta dessa risker vid
enkdtundersokningar.

En ytterligare begrénsning &r att samtliga respondenter redan var anvandare av TikTok.
Detta kan innebira en viss plattformsbias, dir deltagarna ér vana vid plattformens
innehallsformat och darfor kan bedoma trovéirdigheten annorlunda dn personer med
mindre erfarenhet av TikTok.

En annan begransning ir att studien framst bygger pa deskriptiv statistik och
observerade tendenser i materialet. Studien anvander inte statistiska tester,
korrelationsanalyser eller regressionsanalyser for att sékerstilla statistiskt signifikanta
samband mellan variablerna. Fokus har istillet legat pa att identifiera dvergripande
monster och uppfattningar kopplade till trovirdighet 1 sponsrat UGC. Ett storre urval
och mer avancerade statistiska analyser hade déarfor kunnat bidra till ytterligare
fordjupning och stirkt generaliserbarhet.

Trots dessa begransningar bedoms studien ge relevanta insikter om hur unga vuxna
uppfattar trovirdighet i sponsrat UGC pé TikTok, samt vilka faktorer som paverkar

trovirdigheten i denna kontext.

Resultaten bor framst forstds som indikationer pd tendenser inom det undersokta urvalet
snarare dn generaliserbara resultat for hela populationen.

10 Slutsats

Syftet med studien var att undersdka hur unga vuxna uppfattar trovardighet i
mikroinfluencers sponsrade UGC pa TikTok som publiceras via foretag. Studien belyser
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aven, 1 andra hand, frdgan om hur plattformens funktioner paverkar upplevelsen av
trovardighet.

Resultatet indikerar att unga vuxnas uppfattning av sponsrat UGC péverkas av flera
olika faktorer. Innehall som upplevs som personligt, naturligt och baserat pa erfarenhet
tenderar att tas emot mer positivt dn innehall som uppfattas som alltfor kommersiellt
eller tydligt uppstyrt. Det framgick dven att anvindare 1 hogre grad uppskattar innehéll
dér personen i videon kénns latt att identifiera sig med.

Studien visar samtidigt att anvéindarna generellt inte upplever en stark personlig
koppling till mikroinfluencers. Daremot verkar igenkénning och personlig relevans ha
storre betydelse for hur innehdllet uppfattas dn djupare relationer till en specifik
influencer.

Vidare visar resultatet att TikToks algoritmbaserade flode och korta videoformat gor
sponsrat innehall mer synligt och lattillgédngligt for anvdndarna, snarare én trovirdigt.
Plattformens utformning bidrar till att sponsrat innehall integreras i det vanliga flodet
och ofta liknar vanliga anvindares videor. Detta kan gora innehallet mer mottagligt for
anviandaren men samtidigt svarare att identifiera som reklam.

Sammanfattningsvis visar studien att trovirdighet i sponsrat UGC pa TikTok paverkas
av ett samspel mellan innehallets utformning och anvindarens méjlighet till
relaterbarhet och igenkénning, samtidigt som TikToks funktioner hjilper framst till 6kad
exponering och mottaglighet for innehdllet snarare &n till 6kad trovirdighet. Unga
vuxna vardesatter innehdll som upplevs som personligt och létt att relatera till, samtidigt
som tydlighet kring det kommersiella syftet har betydelse for hur innehéllet uppfattas.

10.1 Rekommendationer till vidare forskning

Studien bidrar med en 6kad forstaelse for hur unga vuxna uppfattar trovérdighet 1
sponsrat UGC pé TikTok, men det finns dven andra omraden som kan undersdkas
vidare.

Rekommendationer till framtida forskning skulle vara att fokusera pa andra mélgrupper
for att undersoka om nagot skiljer sig mellan olika aldersgrupper, da studien enbart
fokuserar pd unga vuxna. Detta dr sédrskilt relevant dé studiens resultat visar att faktorer
som relaterbarhet och tolkning av innehéll har betydelse och kan variera beroende pa
anvindarens erfarenheter och alder.

Vidare visar studien att TikToks plattformsfunktioner paverkar hur innehéll presenteras
och upplevs, men inte nddvindigtvis trovirdigheten. Darfor skulle det dven vara
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relevant att sitta TikTok till kontext med andra sociala medieplattformar pé ett djupare
plan och jamfora hur plattformens utformning paverkar trovéardigheten hos olika
plattformar.

Slutligen visar resultaten att svérigheten att identifiera sponsrat innehall kan paverka
fortroendet negativt. Vidare forskning skulle darfér 4ven kunna undersoka hur tydligare
reklammarkeringar paverkar anvidndarens fortroende och beteende. Det kan exempelvis
bidra till att forsta hur 6kad transparens stérker tilliten till innehéllet eller om det istéllet
paverkar hur engagerade och dkta innehallet uppfattas.
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Sponsrat UGC pa TikTok

Vi &r studenter vid programmet Digitala medier pa Hogskolan Vast och heter Sonja
Konjevic och Madeleine Sjogren. Vi genomfor for narvarande en kandidatuppsats inom
medieinformatik och har utformat denna enkét som en del av vér studie.

Syftet med studien #r att underséka hur unga vuxna (18-29 &r) upplever trovérdigheten i
sponsrat anvéndargenererat innehall (UGC) fran mikroinfluencers pa TikTok.
Mikroinfluencers defineras i denna studie som konton med cirka 10 000-100 000 foljare,
och fokus ligger pa innehall som publiceras av féretag.

Enkaten riktar sig till dig som anvander TikTok och tar cirka 5 minuter att besvara. Ditt
deltagande &r helt frivilligt, alla svar ar anonyma och du kan nar som helst avbryta utan
konsekvenser. Om du viljer att avbryta efter du lamnat in enkéten, kontakta oss via epost:
maddeander85@icloud.com , sonjakonjevic01@gmail.com

Informationen kommer endast att anvdndas i forskningssyfte och kommer inte att kunna
kopplas till enskilda individer. | denna studie kommer vi att anvanda Google Sheets som
ett av analysverktygen for att bearbeta och analysera insamlad enkéatdata.

Genom att ga vidare i enkéten samtycker du till att delta i studien.
| foljande fragor anvéinds bland annat en skala fran 1-5 dér:

1 = Instdmmer inte alls

2 = Instémmer ganska déligt

3 = Varken eller (Neutral)

4 = Instammer ganska bra

5 = Instdmmer helt

Tack for din medverkan!

* Indicates requirad question

1. Jag har tagit del av informationen och samtycker till att delta i studien. *
Check all that apply.

| Ja

| Nej

https:iidocs. google.com/forms/d/ 1 0Yn-87INBY7-8pC7n 1Wn_eRdopmpulof._3GcCigledit?s=00b030a8 1710
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Bakgrund

2. Vilken aldersgrupp tillhér du? *

Check all that apply.
| 18-20
12123
| 24-26
| 27-29

| Annan

3. Vilket kin identifierar du dig som? *

Check all that apply.
| Kvinna
| Man
| lcke-bindr

| Vill e ange

4. Anvénder du TikTok? *

Check all that apply.

Ja
Nej
| Oséker

5. Hur ofta anvénder du TikTok? *

Check all that apply.
| Flera ganger per dag
| Dagligen
] MNagra ganger i veckan
| Mer séllan

| Aldrig

https://dacs. google.com/formes/d/1 0Yn-S7fNBV7-BpCTin1Wn_eRdopmpuloij._3GeCigledit?s=60b030a8 2r1o
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UGC (Anvéndar-genererat innehall)

6. Har du ndgon géng sett en TikTok-video dér ett foretag anvander en persons
upplevelse, recension eller rekommendation for att marknadsféra en produki?

Check all that apply.

Ja
Nej
Vet gj

7.  Kénner du till begreppet UGC (user generated content)? *
Check all that apply.

| Ja
Nej

Osaker

Exempel pa sponsrat UGC pa TikTok 1

http:/fyoutube.com/watch?

y=53nHVX81HUg

https:/fdocs. google_comforms/d/ 1 OYn-87iNBe7T-BpCTin TWn_eRdopmpuloi)_3GcCigledit?is=iBbi30a8
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Exempel pa sponsrat UGC pé TikTok 2

hitp:l/youtube.com/watch?
v=EOR12z0jn22Y
Exempel pa sponsrat UGC pa TikTok 3
http://youtube.com/watch?
¥=Phl DijtFgV0
8. Har du nagon géng interagerat med sponsrat UGC pa TikTok (t.ex. gillat, -
kommenterat eller delat en video)?
Mark only one oval.
Gillat videon

Kommenterat videon

Sparat videon

Delat videon

Klickat pa profilen (innehéllet)

Inget av det

lektronis) il | ikation (El : | of b)

https://dacs. google.com/formes/d/1 0Yn-S7fNBV7-BpCTin1Wn_eRdopmpuloij._3GeCigledit?s=60b030a8 410
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9. Jag tar ofta del av andra anvéndares &sikter om produkter pa TikTok. *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Inst: Instammer helt
10.  Jag kanner storre fortroende for produkter som rekommenderas av
mikroinfluencers pa TikTok. (Vanligtvis 10 000-100 000 foljare)
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Insti Instammer helt
11.  Jag kan ténka mig att rekommendera en produkt till andra genom sponsrat
uGc?
Mark only one oval.
1 2 3 4 b
Inst: Instammer helt
Troviirdiohet och E i
12.

Personen i sponsrat UGC verkar ha erfarenhet/kunskap av produkten. *

Mark only one oval.

Insti Instdmmer helt

https://dacs. google.com/formes/d/1 0Yn-S7fNBV7-BpCTin1Wn_eRdopmpuloij._3GeCigledit?s=60b030a8
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13. Sponsrat UGC far foretaget att framsta som mer palitligt. *

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

14.  Jag upplever att mikroinfluencer pa TikTok &r en palitlig kélla nar de
rekommenderar produkter.

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

15.  Efter ett tag spelar det mindre roll f&r mig vem som stod bakom ett sponsrat
inldgg, det dr endast innehéllet jag minns.

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

16.  Vem som publicerat ett sponsrat inldgg &r viktigare for mig direkt nér jag ser
det &n efter en tid.

Mark only one oval.

Inst: Instammer helt

Parasociala relationer

https://dacs. google.com/formes/d/1 0Yn-S7fNBV7-BpCTin1Wn_eRdopmpuloij._3GeCigledit?s=60b030a8
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17.  Jag litar mer p4 sponsrat anvandargenererat innehéll (UGC) nér personen i
videon kdnns som nagon jag kan relatera till.

Mark only one oval.

Insti Instdmmer helt

18. Jag upplever att jag "kdnner” vissa mikroinfluencers pa TikTok, trots att jag inte *

har nagon verklig relation till dem.

Mark only one oval.

Inst: Instammer helt

19. Jag kidnner mig engagerad i vad vissa mikroinfluencers delar, som om det
angar mig personligen.

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

Attityder och Beteenden

20. Jag féredrar sponsrat anvéndargenererat innehall (UGC) framfir traditionella
annonser pa TikTok (t.ex. annonser som &r tydligt producerade av foretag).

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

https://dacs. google.com/formes/d/1 0Yn-S7fNBV7-BpCTin1Wn_eRdopmpuloij._3GeCigledit?s=60b030a8
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21.  Jagupplever ibland att det &r svért att skilja mellan reklam och vanligt innehall *
pa TikTok.

Mark only one oval.

Insti Instdmmer helt

22. Sponsrat UGC kan paverka mig att dvervéaga ett kop. *

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

TikToks form funktioner

23. Jag upplever att sponsrat innehall pa TikTok ofta &r utformat pa ett sétt som  *
gdr att det liknar vanliga anvéndares videor (t.ex. personligt, spontant och
mindre professionellt producerat).

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

24, Jag upplever att sponsrat innehall pa TikTok &r anpassat efter mitt intresse B
och mitt vanliga flode.

Mark only one oval.

Insti Instammer helt

https://dacs. google.com/formes/d/1 0Yn-S7fNBV7-BpCTin1Wn_eRdopmpuloij._3GeCigledit?s=60b030a8 810
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25.  TikToks korta videoformat goér att sponsrat anvéndargenererat innehall (UGC) *
kanns mer engagerande och l&tt att ta till sig.

Mark only one oval.

Insti Instdmmer helt

26.  Jag kénner storre tillit till innehdll jag ser pa TikTok jamfort med andra sociala *
medieplattformar (t.ex Instagram eller Youtube).

Mark only one oval.

Inst: Instammer helt

27.  Hurtycker du att TikToks "For You page” flade paverkar din upplevelse av *
sponsrat innehéll?

Avslutande fraga

28. Vad gor sponsrat UGC pa TikTok trovérdigt enligt dig? *

https://dacs. google.com/formes/d/1 0Yn-S7fNBV7-BpCTin1Wn_eRdopmpuloij._3GeCigledit?s=60b030a8 ario
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