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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 

Trovärdighet i sponsrat User Generated Content på TikTok 
Sonja Konjevic 

Madeleine Sjögren 

Sammanfattning 
Syftet med denna studien var att undersöka hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i 
mikroinfluencers sponsrade user generated content (UGC) på TikTok, samt hur 
plattformens funktioner påverkar denna upplevelse. Studien genomfördes med en 
kvantitativ metod i form av en webbaserad enkätundersökning där 53 respondenter i 
åldern 18-29 år deltog. 
Resultatet visar att trovärdighet i sponsrat UGC främst påverkas av innehållets 
trovärdighet, relaterbarhet och transparens. Samtidigt framkommer att TikToks 
algoritmbaserade flöde och korta videoformat gör sponsrat innehåll mer engagerande 
och relevant, men också svårare att skilja från vanligt innehåll. Innehållet som uppfattas 
som äkta, personligt och mindre kommersiellt tenderar att upplevas som mer trovärdigt.  
 
Studien visar även att starka parasociala relationer till mikroinfluencers inte är 
avgörande för trovärdighet. Istället tycks igenkänning och relaterbarhet ha större 
betydelse för hur innehållet uppfattas. Flera respondenter uttryckte en kritisk inställning 
till sponsrat innehåll när det kommersiella syftet upplevs som otydligt. 
 
Slutsatsen är att trovärdigheten i sponsrat UGC på TikTok formas genom ett samspel 
mellan avsändare, innehåll och plattformens utformning. Relaterbarhet och tydlighet 
framstår som centrala faktorer för att skapa förtroende hos unga vuxna användare. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 
 



​ Trovärdighet i sponsrat User Generated Content på TikTok 

 

Förord 
Vi vill tacka vår handledare för vägledning och stöd som vi fått under arbetets gång. 
Och vi vill rikta ett stort tack till vår examinator Stefan Tidlund som kommit med 
konstruktiv kritik och feedback på vår uppsats. 
 
Vi riktar även ett stort tack till alla 55 respondenter som deltagit i studien och därmed 
möjliggjort hur studien har utformats.  
 
Studien har genomförts gemensamt där samtliga delar av planering, utformning och 
analys har utförts tillsammans mellan författarna.  
 

*** 
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1 Inledning 
Sociala medier har under de senaste åren etablerats och blivit en central del av 
människors vardag och har förändrat hur konsumenter kommunicerar, söker 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 tillväxt bland 
användare i åldrarna 18-29 år (Internetstiftelsen, 2025).  
 
Den ökade användningen av sociala medier har bidragit till att traditionella 
marknadsföringsstrategier i allt större utsträckning kompletteras eller ersätts av digitala 
alternativ. Ett framträdande exempel är influencer marketing, där företag samarbetar 
med individer som har etablerat närvaro på sociala medier för att kommunicera 
marknadsföringsbudskap. Genom att integrera reklambudskap i sitt eget innehåll 
fungerar influencers som en mellanhand mellan företag och konsumenter. Detta bidrar 
till att budskapet upplevs som mer personligt och trovärdigt (Chen, 2023, s. 2317). 
 

1.2 Bakgrund  
TikTok har under de senaste åren blivit en av de mest använda sociala plattformarna 
bland unga vuxna. Enligt Internetstiftelsen (2025) använde 58 % av unga vuxna i 
Sverige TikTok dagligen under 2024. Plattformens innehåll sprids främst genom “For 
You Page” (FYP), ett algoritmbaserat flöde där användare rekommenderas innehåll 
utifrån tidigare aktivitet, exempelvis gillningar, kommentarer och visningstid (TikTok, 
2026).  
 
Den ökade användningen av sociala medier har även gjort influencer marketing till en 
viktig del av digital marknadsföring. Genom sponsrat innehåll marknadsför influencers 
produkter och tjänster direkt i sitt eget innehåll. Tidigare forskning visar att trovärdighet 
är en viktig faktor för hur användare uppfattar sponsrat innehåll och utvecklar 
förtroende för både influencers och varumärket (Lou & Yuan, 2019, s. 59-60). 
 
Särskilt relevant är mikroinfluencers, som ofta uppfattas som mer personliga och 
relaterbara än större influencers (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 4-5). Inom influencer 
marketing används även UGC som innefattar att användare genererar innehåll, där 
sponsrat innehåll ofta uppfattas som mer tillförlitligt än traditionell reklam (Shetu et al., 
2023, s. 2-4). 
 
Samtidigt gör TikToks algoritmbaserade flöde och korta videoformat att sponsrat 
innehåll ofta smälter in bland vanligt innehåll, vilket kan göra det svårt för användare att 
skilja reklam från organiskt material (Chen, 2023, s. 2317-2318). 
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Tidigare forskning om influencer marketing och trovärdighet har främst fokuserat på 
plattformar som Instagram och YouTube. Det finns därför ett behov av mer forskning 
om hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i sponsrat UGC på TikTok, särskilt i relation 
till mikroinfluencers och plattformens funktioner (Jiang et al., 2024, s. 5-6). 
 

2 Tidigare forskning 
Här presenteras den tidigare forskning som är relevant för studiens problemområde, 
med fokus på trovärdighet, mikroinfluencers, UGC och TikTok som plattform. 
 

2.1 TikTok som marknadsföringsplattform 
Nyare forskning har undersökt hur TikTok som plattform påverkar konsumenters 
beteende och uppfattningar av marknadsföring. Jiang et al. (2024, s. 1, 3-6) visar att 
TikToks plattformsdesign, som bygger på kortformat videoinnehåll och personligt 
anpassade rekommendationer, bidrar till ett högt användarengagemang och ökad 
exponering för influencerbaserat marknadsföringsinnehåll. Samtidigt betonar Lou och 
Yuans (2019, s. 58-59) att sponsrat innehåll ofta uppfattas som en naturlig del av 
användarens informationsflöde snarare än som traditionell reklam.  

Jiang et al. (2024, s. 5) beskriver att TikToks marknadsföringssystem i stor utsträckning 
bygger på de algoritmiska rekommendationer, vilket skiljer plattformen från många 
andra sociala medier. Till skillnad från plattformar som främst bygger på användarens 
sociala nätverk eller längre videoformat använder TikTok avancerade algoritmer för att 
sprida innehåll genom personligt anpassade flöden.  

En central komponent i detta system är användningen av så kallad “big data”, där 
plattformen analyserar användarnas beteenden, interaktioner och preferenser för att 
kunna rekommendera innehåll som är relevant för varje enskild användare. Genom att 
algoritmen kontinuerligt anpassar innehållet kan användaren exponeras för material som 
upplevs som relevant och engagerande, vilket kan bidra till att utveckla starkare 
kopplingar till de varumärken som presenteras (Jiang et al, 2024, s. 25).  

Influencers spelar en central roll i hur användare uppfattar och engagerar sig i 
marknadsföringsinnehåll. Tidigare forskning visar att användarnas upplevelse av 
trovärdighet påverkar både attityder och beteenden i relation till sponsrat innehåll. Detta 
innebär att marknadsföringsinnehåll på TikTok ofta integreras i användarnas vanliga 
flöden, vilket kan påverka hur innehållet tolkas och värderas. Undersökningen tyder på 
att TikTok som plattform skapar nya förutsättningar för hur konsumenter interagerar 
med och påverkas av influencer marketing, vilket gör trovärdighet till en särskilt viktig 
faktor i denna kontext (Jiang et al, 2024, s. 1, 3-6). 

7 
 



​ Trovärdighet i sponsrat User Generated Content på TikTok 

 

 
Även om tidigare forskning har under de senaste åren bidragit med värdefull kunskap 
och breddats inom influencer marketing och användargenererat innehåll, särskilt på 
plattformar som Instagram, Facebook och YouTube, är forskningen fortfarande 
begränsad när det gäller hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i mikroinfluencers 
sponsrade UGC på TikTok, samt vilka faktorer som påverkar denna upplevelse. 
 
Detta pekar på ett behov av ytterligare studier som fokuserar på just denna kontext, där 
innehåll ofta presenteras i algoritmstyrda flöden och kortformat. 
 

2.2 Trovärdighet inom influencer marketing 
Forskning visar att mikroinfluencers ofta uppfattas som mer trovärdiga än influencers 
med större följarantal. Detta kan delvis förklaras av att mikroinfluencers i högre grad 
uppfattas som mer personliga och mindre kommersiella, vilket i sin tur kan öka följares 
förtroende (Muda & Hamzah, 2021, s. 442, 452). I studien undersöktes trovärdigheten 
hos UGC på plattformar som Instagram och Facebook. Resultatet indikerar på att 
trovärdighet har en stark positiv effekt på electronic word of mouth (eWOM) och 
konsumenters köpbeslut. Studien konstaterar att trovärdighet fungerar som en central 
faktor i hur digital kommunikation påverkar konsumentbeteende (Muda & Hamzah, 
2021, s. 441- 444, 452). 
 
Trovärdighet framhålls som en av de mest centrala faktorerna inom influencer 
marketing och beskrivs återkommande som avgörande för hur konsumenter uppfattar 
och reagerar på sponsrat innehåll. Lou & Yuan (2019, s. 60-62) undersökte exempelvis 
hur budskapets värde och influencers trovärdighet påverkar konsumenters tillit till 
sponsrat innehåll, med särskilt fokus på influencerinnehåll på plattformar som 
Instagram. Resultatet visar att trovärdighet har en direkt positiv effekt på konsumenters 
förtroende och att detta förtroende i sin tur påverkar deras attityder till varumärken. 
Studien visar även att trovärdighet fungerar som en central mekanism i hur influencer 
marketing påverkar konsumenters uppfattning och beteenden.  
 
Liknande resultat framkommer i en studie av Djafarova & Rushworth (2017, s. 1, 6), 
som undersökte hur unga kvinnliga användare uppfattar trovärdigheten hos influencers 
på Instagram. Resultatet visar att Instagraminfluencers ofta uppfattas som mer 
trovärdiga än traditionella kändisar, speciellt när de upplevs som personliga och 
relaterbara. Det personliga uttrycket bidrar till att skapa en känsla av närhet och 
igenkänning mellan influencers och följare, vilket kan öka påverkan på konsumenters 
attityder och köpbeslut.  
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2.3 Mikroinfluencer och engagemang 
Tidigare forskning har lyft fram att relationen mellan influencers och deras följare har 
en stor betydelse för hur marknadsföringsinnehåll uppfattas och tolkas. En viktig aspekt 
i detta sammanhang är 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 högre engagemangsgrad än större 
influencers vilket kan bidra till ett mer aktivt och engagerat följarbeteende (De Veirman 
et al., 2017, s. 801, 804, 814). En möjlig förklaring är att mikroinfluencers i högre grad 
uppfattas som relaterbara och personliga, vilket kan stärka känslan av närhet mellan 
influencer och följare (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 4). 
 

2.4 Parasociala relationer och konsumentpåverkan 
Forskning kopplar denna typ av relation till begreppet parasociala relationer. Begreppet 
beskriver hur följare kan utveckla en upplevd personlig relation till mediepersonligheter 
trots att interaktionen i praktiken är ensidig. Detta blir särskilt relevant för unga vuxna, 
en grupp som är mycket aktiv på sociala medier och som i högre grad kan uppleva 
ensamhet (Gaëlle, 2026, s. 1-3).  
 
Sociala medier möjliggör en känsla av närhet och kontakt mellan influencer och följare, 
vilket kan bidra till att influencers uppfattas som mer trovärdiga och relaterbara (Gaëlle, 
2026, s. 2-5).  
 
Denna upplevda relation kan leda till att influencers betraktas som vänner eller bekanta, 
vilket i sin tur kan öka målgruppens mottaglighet för sponsrat innehåll. Sokolova & 
Kefi (2020, s 3, 5-6) visar exempelvis att parasociala relationer kan stärka konsumenters 
förtroende för både influencern och det sponsrade innehållet. Detta kan påverka hur 
marknadsföringsbudskap tolkas och värderas. 
 
Sammanfattningsvis tyder detta på att parasociala relationer spelar en central roll i hur 
konsumenter uppfattar influencerbaserat innehåll, särskilt i kontexten av 
mikroinfluencers. Samtidigt kan gränsen mellan personlig kommunikation och 
kommersiellt innehåll suddas ut, där användare inte enbart drivs av behovet av kontakt 
utan även av sociala normer kring ständig tillgänglighet och interaktion (Gaëlle, 2026, s. 
4).  
 

2.5 User generated contents påverkan på användare 

User generated content (UGC) är användargenererat innehåll som skapas och delas av 
vanliga användare snarare än företag. Innehållet kan bestå av bilder, videor och text som 
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publiceras på sociala medier. UGC har blivit en central del av sociala medier och 
påverkar särskilt Generation Z:s köpbeteenden (Shetu, 2023, s. 1).  

Shetu (2023, s. 5) lyfter fyra funktioner av UGC i form av informationssökning, 
kvalitetsbedömning, förtroende och påverkan på köpbeslut. UGC underlättar 
konsumenters informationssökning genom att tillhandahålla erfarenheter och tillgänglig 
information om produkter eller tjänster. Detta innebär att användare inte alltid behöver 
söka information själva utan istället exponeras för den via andra användares innehåll. 

Kvalitetsbedömning stärks också genom UGC, eftersom innehållet för det enklare för 
konsumenter att jämföra olika produkter och deras kvalitet (Shetu, 2023, s. 5). Yngre 
konsumenter, särskilt Generation Z (18-29 år), tenderar dessutom att ha större tillit till 
personer de känner igen sig i och deras rekommendationer, vilket gör att förtroende till 
en central del av innehållets påverkan.  

UGC kan även påverka köpbeslut genom att positivt laddat innehåll väcker känslor och 
uppmuntrar användare att dela informationen vidare eller interagera med den (Shetu, 
2023, s. 3). Shetu (2023, s. 10) visar vidare att UGC kan stärka konsumenters 
sökintention, vilket ofta leder till faktiska köp. När Generation Z interagerar med 
engagerande och personligt innehåll ökar viljan att söka mer information om produkten. 
UGC fungerar därmed både som en informationskälla och social påverkan som kan 
förstärka köpintentioner. 

UGC får en särskilt viktig roll inom influencer marketing, eftersom influencers ofta 
skapar innehåll som efterliknar användargenererat material. Detta gäller särskilt 
mikroinfluencers, vars innehåll ofta uppfattas som mer personligt och relaterbart jämfört 
med mer kommersiellt producerat innehåll (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 4). Detta 
kan bidra till en högre upplevd trovärdighet och större engagemang, eftersom närheten 
till följarna påverkar hur innehållet tas emot (Lou & Yuan, 2019, s. 68-69). 
 
I plattformsbaserade sammanhang såsom TikTok förstärks betydelsen av UGC 
ytterligare. Plattformens fokus på kortformat och UGC gör att gränsen mellan 
kommersiellt och icke kommersiellt innehåll ofta blir otydlig. Detta kan bidra till att 
sponsrat innehåll uppfattas som mer naturligt och integrerat i användarens flöde, vilket 
påverkar hur det tolkas och värderas (Jiang et al., 2024, s. 3-6).  
 
Tidigare forskning visar därmed att UGC spelar en viktig roll i hur konsumenter söker 
information, bedömer kvalitet och fattar köpbeslut. Genom sin upplevda trovärdighet 
fungerar UGC som en viktig faktor i digitalt konsumentbeteende, särskilt bland yngre 
målgrupper och inom influencer marketing.  
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3 Teori 
I detta avsnitt presenteras de teorier och begrepp som anses vara relevanta för studien. 
  
Under de senaste åren har influencer marketing blivit ett växande forskningsområde 
inom digital marknadsföring och informatik, där särskilt trovärdighet, user generated 
content (UGC) och electronic word of mouth (eWOM) betraktats som centrala faktorer 
för att förstå hur konsumenter påverkas i digitala miljöer. Tidigare forskning visar att 
sociala medier har förändrat förutsättningarna för hur konsumenter tar del av 
information och fattar beslut, där influencers fungerar som viktiga informationskällor 
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 där användare skapar digitala relationer för att dela personliga erfarenheter 
och rekommendationer. Begreppet används för att förstå hur konsumenter sprider och 
tar del av information, åsikter och rekommendationer via digitala plattformar. Till 
skillnad från traditionell word of mouth sker eWOM genom digital kommunikation, 
vilket möjliggör en snabb och omfattande spridning av information. 

Forskning visar att eWOM har en stor påverkan på användares attityder och 
köpintentioner, eftersom information från andra användare ofta uppfattas som trovärdig. 
Information som upplevs som trovärdig tenderar även att spridas vidare genom 
användarens sociala nätverk, exempelvis till familj och vänner (Muda & Hamzah, 2021, 
s. 444).  

Enligt Muda & Hamzah (2021, s. 449) används fyra olika mätpunkter för att identifiera 
eWOM beteenden: att gilla innehåll, dela innehåll med vänner, sprida innehåll vidare på 
andra sociala medier samt rekommendera innehåll till andra. Dessa mätpunkter ger en 
övergripande bild av hur digital information sprids mellan användare. 

Sokolova & Kefi (2020, s. 1) beskriver eWOM som den digitala utvecklingen av 
traditionell WOM (word of mouth). Detta innebär att användare på sociala medier aktivt 
skapar och publicerar eget innehåll i form av personliga åsikter, recensioner och känslor 
kring produkter och tjänster. eWOM kan uttryckas genom flera olika format, 
exempelvis bilder, videor och textbeskrivningar. 

Information och rekommendationer som delas av likasinnade användare på sociala 
medier upplevs ofta som mer trovärdiga än budskap i traditionella medier (Sokolova & 
Kefi, 2020, s. 2). eWOM anses dessutom ofta vara mer effektivt än traditionell reklam 
eftersom kommunikationen uppfattas som mer personlig och mindre företagsstyrd. 
Detta kan bidra till ökat engagemang mellan varumärken och användare genom ett 
ömsesidigt utbyte av kunskap och erfarenheter (Sokolova & Kefi, 2020, s. 1).  
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I relation till denna studie är eWOM centralt eftersom begreppet bidrar till att förklara 
hur unga vuxna uppfattar trovärdigheten i sponsrat UGC på TikTok. Eftersom UGC ofta 
innehåller personliga erfarenheter och rekommendationer kan sponsrat innehåll fungera 
som en form av eWOM, vilket kan påverka hur mottagaren tolkar och värderar 
budskapet. eWOM blir därmed en viktig utgångspunkt för att förstå hur trovärdighet 
skapas och hur den påverkar användares uppfattning.  

3.2 Source Credibility Theory 

Hovland & Weiss (1951) undersökte i sin studie om källtrovärdighet hur mottagare 
uppfattar samma information olika beroende på vem som står som avsändare. Källorna 
delades in i två kategorier, hög och låg trovärdighet (Hovland & Weiss, 1951, s. 637). 

Resultatet visade att trovärdighet inte nödvändigtvis påverkar själva inlärningen av 
information, oavsett om budskapet kommer från en expert eller en mindre trovärdig 
källa. På kort sikt tenderade dock mottagare att i högre grad acceptera information från 
trovärdiga källor jämfört med mindre trovärdiga källor (Hovland & Weiss, 1951, s. 643, 
650).  

På lång sikt minskade däremot effekten av den trovärdiga källan, medan effekten av den 
mindre trovärdiga källan ökade. Detta kom till att benämnas“Sleeper effekten”(Hovland 
& Weiss, 1951, s. 645-646).  Hovland och Weiss (1951, s. 648) beskriver effekten som 
en process där mottagaren med tiden glömmer vad som stod bakom budskapet. När 
kopplingen till avsändaren försvagas finns istället själva innehållet kvar i minnet 
(Hovland & Weiss, 1951, s. 650).   

Senare forskning har vidareutvecklat källtrovärdighetsteorin genom att identifiera tre 
centrala dimensioner, pålitlighet, expertis och attraktivitet (Muda & Hamzah, 2021, s. 
444). Pålitlighet handlar om graden av förtroende och acceptans för både avsändaren 
och budskapet. Expertis syftar på hur kunnig och kompetent källan uppfattas vara inom 
ett specifikt område, vilket kan göra budskapet mer övertygande. Attraktivitet handlar 
om källans utseende, personlighet och sociala egenskaper. Ju mer omtyckt och 
tilltalande en källa uppfattas vara, desto större uppmärksamhet kan innehållet få (Muda 
& Hamzah, s. 445). 

Inom influencer marketing är källtrovärdighet central, då influencers fungerar som både 
avsändare och budskapsbärare. Trovärdigheten formas av faktorer som pålitlighet, 
expertis och attraktivitet, vilka påverkar hur innehållet uppfattas och tas emot av 
mottagarna. Mikroinfluencers uppfattas ofta som mer personliga och relaterbara, vilket 
kan stärka dessa dimensioner. Sammantaget bidrar detta till en högre upplevd 
trovärdighet och en större påverkan på mottagarnas attityder och beteenden. 
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3.3 Parasociala relationer och interaktioner 

Gaëlle (2026, s. 1) beskriver parasociala relationer som relationer där användare 
utvecklar känslomässiga band till mediepersonligheter, exempelvis kändisar eller 
influencers på sociala medier. Relationen kännetecknas av att användaren vet mycket 
om mediaprofilen medan influencern inte känner till användaren. Trots att relationen är 
ensidig kan användaren uppleva en emotionell närhet och anknytning som påminner om 
vänskap i verkliga livet. 

Gaëlle (2026, s. 3) menar att influencers på sociala medier ofta uppfattas som mer 
närvarande än traditionella kändisar. En möjlig förklaring är att influencers har större 
möjlighet att interagera direkt med sina följare, exempelvis genom att svara på 
kommentarer eller reagera på inlägg. 

I studien identifierades tre centrala faktorer inom parasociala relationer. Faktorerna 
består av anknytning, idolisering och längtan. Anknytning syftar till känslomässiga 
band som användaren utvecklar till influencern och framstår som den mest 
betydelsefulla faktorn i processen. Idolisering innebär att användaren ser upp till 
influencern eller önskar att efterlikna denna, medan längtan handlar om en vilja att 
kontinuerligt följa och hålla sig uppdaterad kring influencerns innehåll (Gaëlle, 2026, s. 
10). 

Sokolova & Kefi (2020, s. 1) beskriver parasociala interaktioner som en illusion av 
intimitet där användaren upplever närhet till influencers trots avsaknaden av en verklig 
ömsesidig relation. Parasocial interaktion syftar på känslan av närhet under själva mötet 
med innehållet, medan parasocial relation handlar om upprepade interaktioner som över 
tid bidrar till att utveckla en starkare relation (Sokolova & Kefi, 2020, s. 3).  

Studien visar att parasociala interaktioner tillsammans med trovärdighet fungerar som 
viktiga drivkrafter bakom användares köpintentioner. Resultatet visar även tydliga 
generationsskillnader i vad som påverkar köpintention. För Generation Z framstår 
känslan av personlig och emotionell koppling till influencern som viktigast, medan 
trovärdighet är den avgörande faktorn för Generation Z (Sokolova & Kefi, 2020, s. 6). 

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

Sammantaget är parasociala relationer och interaktioner centrala för denna studie 
eftersom de bidrar till att förklara hur unga vuxna upplever närhet och koppling till 
mikroinfluencers på TikTok. Dessa upplevda relationer kan i sin tur påverka hur 
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trovärdigt innehåll uppfattas, vilket är viktigt för att förstå hur influencers påverkar 
användares attityder och upplevelser.  

 

4 Syfte och frågeställning 
Syftet med studien är att undersöka hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i sponsrat 
UGC från mikroinfluencers som publiceras via företagskonton på TikTok. Studien 
undersöker även hur TikToks plattformsfunktioner kan påverka denna upplevelse. 
 
Följande frågeställningar ligger till grund för studien: 
 
Huvudfråga:  

-​ Hur upplever unga vuxna trovärdighet i mikroinfluencers sponsrade UGC på 
TikTok?   
 

Delfråga:  
-​ På vilket sätt kan TikToks plattformsfunktioner påverka upplevelsen av 

trovärdighet i sponsrat UGC? 
 

5 Avgränsningar 
Studien avgränsas till plattformen TikTok och sponsrat UGC videoformat som 
publiceras av företag i marknadsföringssyfte. Studien inkluderar inte andra sociala 
medieplattformar, såsom Instagram eller YouTube, eftersom olika plattformar har skilda 
tekniska funktioner och användningsmönster som kan påverka hur innehåll uppfattas 
och tolkas av användare (Sokolova & Kefi, 2020, s. 1). 

6  Metod 
För att identifiera relevant material till studien genomfördes en systematisk 
litteratursökning i databaser såsom Google Scholar och Högskolan Västs bibliotek. I 
sökprocessen användes specifika ämnesord för att säkerställa relevanta träffar. Samtliga 
vetenskapliga artiklar som inkluderades i studien var peer reviewed.  

Exempel på sökord som användes var bland annat “social media marketing”, 
“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, följt av en mer ingående genomläsning av de mest 
relevanta studierna. Genom denna process identifierades återkommande teman och 
nyckelbegrepp, vilket bidrog till att urskilja vilka artiklar som var mest relevanta för 
studiens syfte.  

Vidare användes även referenslistan i de mest centrala artiklarna för att identifiera 
ytterligare relevant forskning. 

I studien används en kvantitativ forskningsstrategi eftersom denna metod lämpar sig för 
att undersöka mönster och samband i en större grupp. Kvantitativ forskning bygger på 
insamling av data från ett större antal respondenter, vilket möjliggör analys av samband 
och tendenser i datamaterialet. Detta kan bidra till en ökad tillförlitlighet och göra 
metoden lämplig för studiens syfte (Denscombe, 2018, s. 23).  

6.1 Datainsamling 

Enkätundersökningar som består av flervalsfrågor och påståenden är en lämplig metod 
eftersom de möjliggör insamling av omfattande data samt en strukturerad analys av 
användares uppfattningar (Muda & Hamzah, 2021, s. 446). Med hänsyn till detta 
tillämpas en surveyundersökning för att samla in data från ett större antal respondenter 
(Denscombe, 2018, s. 35).  

En fördel med kvantitativa enkäter är att de är resurseffektiva då de sparar tid, material 
och kostnader. Samtliga respondenter får dessutom samma frågor, vilket gör resultaten 
mer jämförbara samt minskar risken för påverkan från forskaren (Denscombe, 2018, s. 
264). 

Sokolova & Kefi (2020, s. 4) beskriver att även om forskning om influencer marketing 
ofta bygger på subjektiva upplevelser och personliga erfarenheter, gör en kvantitativ 
metod det möjligt att mäta användares upplevelser genom standardiserade enkätfrågor. 
Metoden lämpar sig därför för att undersöka faktorer som upplevd trovärdighet, 
attityder till sponsrat innehåll samt graden av engagemang och förtroende för 
influencers.  

Tidigare forskning stödjer studiens forskningsfrågor. Genom enkätfrågor kan 
respondenternas upplevelser, känslor och attityder till influencerinnehåll samlas in och 
analyseras, vilket gör det möjligt att identifiera mönster i hur målgruppen uppfattar och 
reagerar på sponsrat user generated content (Sokolova & Kefi, 2020, s. 4-6). 

I denna studie genomförs datainsamlingen genom ett webbaserat frågeformulär i form 
av en enkät (Denscombe, 2018, s. 35). Metoden är relativt enkel att genomföra jämfört 
med exempelvis intervjuer, eftersom respondenterna själva kan välja när och var de vill 
besvara frågorna (Denscombe, 2018, s. 264). 
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Webbaserade enkäter används eftersom målgruppen i studien är digitalt aktiv, vilket gör 
det möjligt att nå respondenterna på ett effektivt sätt. Studien tar hänsyn till vikten av att 
säkerställa att respondenterna är relevanta för undersökningen genom användning av 
screeningfrågor samt genom att sträva efter en så hög svarsfrekvens som möjligt. 

Genom webbaserade frågeformulär blir datahanteringen även enklare eftersom svaren 
kan samlas in digitalt istället för att hanteras manuellt (Denscombe, 2018, s. 264). I 
studien användes bland annat Google Sheets för att underlätta hanteringen och 
sammanställningen av datamaterialet. 

6.2 Enkätens utformning 

I formuläret infogades exempel på videor med sponsrat UGC för att skapa en tydligare 
förståelse för ämnet och ge respondenterna en gemensam referensram. Denscombe 
(2018, s. 261) menar att visuella inslag i webbaserade frågeformulär kan väcka intresse 
och motivera respondenter att fortsätta besvara enkäten. 

Frågorna i formuläret utformades med både öppna och fasta svarsalternativ. Enkäten 
innehöll två öppna frågor som placerades i slutet av formuläret för att ge respondenterna 
möjlighet att utveckla och motivera sina svar efter att de satt sig in i ämnet. Denscombe, 
(2018, s. 257) beskriver att öppna frågor ger respondenten större möjlighet att uttrycka 
egna tankar och resonemang. 

De fasta frågornas funktion är att rikta in respondenterna mot de områden som studien 
avsåg att undersöka (Denscombe, 2018, s. 257). Frågorna utformades i olika format, 
såsom flervalsfrågor, kryssfrågor och Likertskalor, vilka anpassades efter studiens 
forskningsfrågor och teoretiska utgångspunkter. 

Variation i frågetyper kan vara en fördel i webbaserade enkäter eftersom det minskar 
risken för att respondenterna tappar intresse eller utvecklar ett repetitivt svarsmönster.  
Samtidigt kan variation även innebära en risk för missförstånd och förvirring jämfört 
med en mer enhetlig struktur (Denscombe, 2018, s. 258).  

Tidigare forskning av Muda & Hamzah (2021, s. 447) används främst Likertskalor för 
att mäta användares uppfattningar om influencers pålitlighet och attraktivitet, men 
inkluderade även flervalsfrågor för att skapa variation i enkäten.  

Denscombe (2018, s. 255-256) betonar även vikten av en tydlig ordningsföljd i 
frågeformulär för att undvika att respondenter upplever frågorna som för komplexa eller 
känsliga i början av enkäten. I denna studie strukturerades därför frågorna utifrån olika 
teman för att skapa en logisk och tydlig frågeordning. Temana anpassades efter studiens 
inledning, teorier och tidigare forskning. 

Medveten om denna balans använder studien en viss variation i frågornas utformning 
där varje deltagare får ta ställning till olika påståenden. Frågorna är utformade för att 
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mäta centrala begrepp i studien, samtidigt som strukturen hålls tydlig för att minska 
risken för missförstånd och behålla respondenternas engagemang. 

6.3 Operationalisering av centrala begrepp 

För att undersöka studiens forskningsfrågor har centrala teoretiska begrepp omvandlats 
till mätbara variabler i enkätundersökningen. Detta innebär att begrepp översätts till 
konkreta frågor som kan besvaras av respondenterna, vilket möjliggör en empirisk 
analys av mönster och samband i datamaterialet (Denscombe, 2018, s. 345).  

Begreppet parasociala relationer operationaliserades genom frågor som mäter i vilken 
utsträckning respondenterna upplever en känslomässig eller personlig koppling till 
influencers. Detta inkluderar påståenden som berör känslan av att “känna” influencern, 
upplevd närhet samt graden av engagemang i influencerns innehåll. Dessa aspekter 
utgår från tidigare forskning där parasociala relationer beskrivs som ensidiga relationer 
mellan följare och mediepersonligheter. 

Källtrovärdighet (source credibility) operationaliserades genom frågor som mäter 
respondenternas uppfattning om influencers trovärdighet, ärlighet och pålitlighet i 
samband med sponsrat innehåll. Respondenterna fick bland annat ta ställning till 
påståenden om huruvida de litar på influencers rekommendationer samt i vilken grad 
sponsrat innehåll upplevs som trovärdigt och personligt. Dessa dimensioner grundar sig 
i tidigare forskning om källtrovärdighet och dess betydelse för hur budskap tas emot och 
värderas 

För att analysera påverkan av electronic word of mouth (eWOM) inkluderades frågor 
som mäter i vilken utsträckning respondenten påverkas av andra användares och 
influencers åsikter på TikTok. Begreppet omfattar både passiv konsumtion av innehåll 
och aktivt beteende, exempelvis att interagera med, gilla eller dela innehåll vidare.. 

Upplevelsen av sponsrat user generated content (UGC) operationaliserades genom 
frågor som fokuserar på hur respondenterna uppfattar sponsrat innehåll i influencers 
flöden. Här undersöktes bland annat hur personligt och naturligt innehållet upplevs, hur 
väl det integreras i det övriga flödet samt i vilken utsträckning innehållet uppfattas som 
reklam.  

Samtliga begrepp har mätts genom Likertskalor där respondenterna får ta ställning till 
olika påståenden. Genom att använda flera frågor för varje centralt begrepp stärks 
studiens tillförlitlighet eftersom risken minskar att enskilda frågor får för stor påverkan 
på resultatet (Denscombe, 2018, s. 361). 

6.4 Urval 

Urvalet i denna studie består av unga vuxna användare av TikTok. För att nå 
målgruppen delades det webbaserade frågeformuläret via facebookgrupper och egna 
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sociala nätverk. Urvalet definieras som ett bekvämlighetsurval eftersom deltagarna 
rekryterades utifrån tillgänglighet och enkel åtkomst av respondenter som använder 
plattformen (Denscombe, 2018, s.71). Denna urvalsmetod ger möjlighet att nå en 
relevant målgrupp med erfarenhet av TikTok, vilket bidrog till svar som var relevanta 
för studiens syfte.  

Studien undersöker unga vuxna mellan 18 och 29 år och deras uppfattningar om 
trovärdighet i mikroinfluencers sponsrade UGC på TikTok. Fokus på denna åldersgrupp 
motiveras av tidigare forskning och statistik som visar att TikTok har en särskilt hög 
användningsgrad bland unga vuxna (Internetstiftelsen, 2025).  Målgruppen är därför 
relevant för studien eftersom den består av vana användare som i hög grad exponeras 
för influencerbaserat innehåll och sponsrat UGC. 
 
Studien fokuserar enbart på användarnas uppfattningar om trovärdighet i relation till 
mikroinfluencers sponsrade UGC. Studien behandlar därmed inte företagens eller 
influencernas perspektiv och undersöker inte heller faktiska köpbeslut eller ekonomiska 
effekter av innehållet.  

6.4.1 Beskrivning av urvalet  

I detta avsnitt presenteras respondenternas bakgrundsvariabler i form av ålder och kön 
som ger en överblick av urvalet i enkätundersökningen. Några tydliga skillnader mellan 
kön eller åldersgrupper kunde inte urskiljas i materialet. Detta kan delvis förklaras av 
studiens begränsade urvalsstorlek samt att majoriteten av respondenterna tillhörde 
samma åldersintervall och könsfördelning. 

Ålder 

Majoriteten av respondenterna tillhör åldersgruppen 24-26 år medan den lägsta andelen 
återfinns i åldersgruppen 27-29 år. Fördelningen visar att urvalet i huvudsak består av 
respondenter i mitten av åldersintervaller, samtidigt som det finns en viss spridning 
mellan åldersgrupperna.  

 
Diagram 1: Vilken åldersgrupp 
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Kön 

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

 
Diagram 2: Vilket kön 
 
Samtliga respondenter i studien uppgav att de använder TikTok, vilket innebär att 
urvalet består av aktiva användare av plattformen.  

 

6.5 Etiska överväganden 

Innan enkätundersökningen genomfördes informerades samtliga respondenter om 
studiens syfte, hur materialet skulle användas samt att deltagandet var frivilligt. 
Respondenterna informerades även om att de när som helst kunde avbryta sitt 
deltagande utan konsekvenser. Detta ligger i linje med de forskningsetiska principer 
som  Denscombe (2018, s. 446-448) beskriver, där information om undersökningen och 
deltagarnas rätt att själva bestämma över sitt deltagande utgör centrala delar av 
informerat samtycke. 

Respondenterna fick även lämna sitt samtycke om att delta samt informerades om att 
enkäten sker anonymt för att skydda deras identitet, trots att fast anonymitet aldrig helt 
kan garanteras (Denscombe, 2018, s. 456). Denscombe (2018, s. 452-453) diskuterar 
även vikten av informerat samtycke vid webbaserade surveyundersökningar. I sådana 
undersökningar kan samtycke exempelvis inhämtas genom ja- och nej-kryssfrågor, 
vilket även användes i denna studie. 

6.6 Dataanalys 

Det kvantitativa datamaterialet analyserades med hjälp av en deskriptiv statistik. Enligt 
Denscombe, (2018, s. 345) används deskriptiv statistik för att sammanfatta datamaterial, 
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identifiera samband och presentera resultaten. I denna studie innebar det att 
respondenternas svar sammanställdes i form av frekvenser och procent för att skapa en 
tydlig bild av resultatet.  

Analysen fokuserade på att identifiera mönster i respondenternas svar. Särskilt 
analyserades hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i mikroinfluencers sponsrade 
innehåll på TikTok.  

För att analysera kvantitativa variabler är det viktigt att förstå hur värdena varierar i 
datamaterialet. Analysen går ut på att beskriva hur variabeln ser ut. Det är viktigt att få 
en tydlig bild av hur ofta olika värden förekommer, vilket innefattar frekvenser. Det är 
även viktigt att förklara vad som är ett typiskt värde, vilket kan beskrivas som ett 
centralt värde i materialet, samt hur mycket värdena skiljer sig åt, vilket innefattar 
spridning (Denscombe, 2018, s. 351). 

Studien fokuserar främst på deskriptiv statistik där frekvenser, procent och medelvärde 
använs för att identifiera centrala mönster och tendenser i respondenternas svar. Vissa 
variabler analyseras även i relation till varandra för att skapa en djupare förståelse för 
datamaterialet. Vidare behöver studien beakta om det finns en orsak- och 
verkanförhållande mellan variablerna, eller om de enbart samvarierar. Slutligen är det 
även centralt att analysera hur starkt sambandet mellan variablerna är, det vill säga i 
vilken grad förändringar i en variabel hänger samman med förändringar i en annan 
(Denscombe, 2018, s. 365). 

I studien analyseras flera variabler såsom ålder, kön, användning av TikTok, tidigare 
erfarenheter av UGC, engagemang och andra attityder samt beteenden kopplat till 
studiens teori. I analysen av resultaten beaktas både förekomsten av olika värden, 
centrala tendenser, det vill säga typiska värden samt hur svaren är spridda.  

För att förstå var datamaterialets centrala värde ligger betonar Denscombe (2018, s. 
353) att användning av centralmått såsom median, medelvärde eller typvärde är ett 
effektivt sätt att fastställa detta. Medelvärdet beskrivs som ett värde som anses vara 
normalt i en datamängd, därför har studien valt att fokusera på medelvärden på enskilda 
frågor men även valt att lyfta olikheterna i andra svar.   

För att kunna lyfta fram olikheterna används mått på spridning för att utvärdera hur 
utspridda värdena är (Denscombe, 2018, s. 356). För att lyfta spridningen på ett enkelt 
och tydligt sätt kommer tabeller och diagram användas. 

Sammanfattningsvis syftar dataanalysen till att skapa en tydlig överblick av 
datamaterialet samt att identifiera centrala mönster och samband mellan variablerna. 
Genom att kombinera deskriptiv och bivariat analys ges en djupare förståelse för hur 
unga vuxna uppfattar trovärdighet i mikroinfluencers sponsrade innehåll på TikTok.  
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6.6.1 Analysverktyg 

Datainsamlingen genomfördes via Google Forms, där enkäten distribuerades via olika 
forum och sociala medier. Det insamlade datamaterialet exporterades till Google Sheets 
för vidare bearbetning och analys.  
 
I Google Sheets sammanställdes svaren genom frekvenser och procentuella 
fördelningar, vilket möjliggjorde en översikt av respondenternas svar samt identifiering 
av mönster och tendenser i materialet. Resultatet visualiserades med hjälp av diagram 
och tabeller för att tydliggöra dessa samband. Denna typ av bearbetning är vanlig inom 
kvantitativa enkätstudier och möjliggör en systematisk analys av större datamängder. 
Genom att använda frekvenser, procentuella fördelningar samt visualiseringar i form av 
diagram och tabeller kan studien på ett överskådligt sätt identifiera mönster och 
samband i materialet. Detta kännetecknar kvantitativa data, eftersom datan är mätbar, 
strukturerad och lämpar sig för statistiska analyser (Denscombe, 2018, s. 388-389).  
 
De teoretiska begreppen användes inte enbart som beskrivande verktyg, utan även som 
tolkningsramar för att identifiera mönster och samband i det empiriska materialet. 

6.7 Databearbetning 

I studien användes Likertskalor frekvent i enkäten för att mäta respondenternas attityder 
och uppfattningar. Enligt Denscombe (2018, s. 360-361) är likertskalor ett vanligt 
verktyg inom kvantitativ forskning för att mäta attityder och åsikter på ett systematiskt 
sätt.  

Varje svar tilldelades ett värde mellan ett och fem där respondenten fick ange graden av 
instämmande i de olika påståendena. Detta möjliggjorde en kvantifiering av svaren, 
vilket gjorde det möjligt att analysera datamaterialet statistiskt (Denscombe, 2018, s. 
361). Skalan var utformad enligt följande:  

 
1= Instämmer inte alls 
2= Instämmer i liten utsträckning 
3= Varken eller (Neutral) 
4= Instämmer i hög utsträckning 
5= Instämmer helt  
 
Skalan möjliggjorde en kvantifiering av respondenternas attityder och uppfattningar. 

Vid databearbetningen sammanställdes svaren i form av frekvenser och procent för att 
skapa en tydlig överblick av resultatet. Omvandlingen av svaren möjliggjorde även en 
vidare beräkning av centralmått samt mått på spridning. Sammantaget bidrog 
bearbetningen av datan till att strukturera och förenkla datamaterialet. 
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6.8 Bortfall 
Totalt samlades 55 svar in genom enkätundersökningen, varav samtliga förutom två 
inkluderades i analysen. Bortfallet identifierades i frågan om ålder, där studiens fokus 
var 18-29 år. En respondent angav ett svar utanför detta intervall, vilket resulterade i att 
svaret exkluderades från analysen. Bortfallet kom även att synas i frågan om 
användning av TikTok där en respondent svarade nej på frågan. Eftersom studien riktar 
sig till användare av Tiktok exkluderades även detta svar från analysen.  
 
Bortfall kan utgöra en begränsning i enkätstudier, då det kan påverka studiens 
representativitet och resultatens tillförlitlighet. Systematiskt bortfall kan innebära att 
vissa grupper är underrepresenterade i materialet (Denscombe, 2018, s. 45). Med hjälp 
av programmet Google sheets kunde respondenten tas bort från mätningen.  
 
Genom att exkludera dessa respondenter stärktes studiens interna tillförlitlighet och 
bidrar till en mer rättvis bild av målgruppens uppfattningar. Det bör dock noteras att 
urvalet fortfarande utgör ett bekvämlighetsurval, vilket kan påverka studiens 
generaliserbarhet.  

6.9 Reliabilitet och validitet 
Reliabilitet avser studiens tillförlitlighet, det vill säga i vilken utsträckning mätningen är 
stabil och skulle kunna ge liknande resultat vid upprepade mätningar. I denna studie 
stärks reliabiliteten genom att samtliga respondenter besvarade samma enkät med 
standardiserade frågor och svarsalternativ. Användningen av Likertskalor bidrar också 
till en mer konsekvent mätning av attityder (Denscombe, 2018, s. 361).  
 
Samtidigt kan reliabiliteten påverkas av att respondenternas svar baseras på subjektiva 
uppfattningar, vilket kan påverkas av situation, tidigare erfarenheter och individuella 
tolkningar. 
 
Validitet handlar om i vilken utsträckning studien faktiskt mäter det som avses att mätas 
(Denscombe, 2018, s. 386-388). I denna studie har validiteten stärkts genom att 
enkätfrågorna utformats utifrån etablerade teoretiska begrepp såsom trovärdighet, 
eWOM, UGC och parasociala relationer. 
 
Genom att operationalisera dessa begrepp i konkreta frågor har studien strävat efter att 
fånga respondenternas uppfattningar på ett relevant sätt. 
 
Det finns dock begränsningar i form av att studien bygger på ett bekvämlighetsurval, 
vilket kan påverka den externa validiteten och därmed möjligheten att generalisera 
resultaten till en större population.  
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7​ Resultat och analys 
I detta avsnitt redovisas studiens empiriska resultat. Resultaten presenteras med hjälp av 
deskriptiv statistik i form av frekvenser, procent och medelvärden, och kompletteras 
med diagram för att visualisera fördelningen av respondenternas svar. Avsnittet syftar 
till att ge en översikt av datamaterialet genom analys av observerade mönster och 
samband i respondenternas svar (Denscombe, 2018, s. 388-389). Totalt deltog 55 
respondenter i undersökningen. I resultaten redovisas 53 svar, vilket beror på att två 
respondenter räknades som bortfall. Resultaten bygger därför på det antal giltiga svar 
som presenteras i respektive tabell och diagram. 
 
Innan de enskilda resultaten presenteras sammanfattar tabellen nedan de centrala 
tendenser och mönster som identifierats i datamaterialet. Tabellen ger en översikt över 
hur olika faktorer, såsom relaterbarhet, trovärdighet, engagemang och TikToks 
utformning, kan kopplas till respondenternas uppfattningar och beteenden kring 
sponsrat user generated content. Syftet är att tydliggöra de övergripande samband som 
vidareutvecklas och analyseras i kommande avsnitt.  
 

Faktor Identifierad tendens 

Engagemang i sponsrat UGC Hög interaktion med innehållet 

TikTok användning Ökad exponering för UGC 

Mikroinfluencers trovärdighet Neutral till positiv uppfattning 

Pålitlighet Relativt låg upplevd pålitlighet 

Källans betydelse över tid Innehållet viktigare än avsändaren 

Parasociala relationer Låg upplevd närhet 

Relaterbarhet Ökad trovärdighet till innehållet 

eWom av rekommendationer  Bidrar till engagemang 

TikToks videoformat Ökar engagemang 

Sponsrat innehålls utformning 
Liknar vanliga TikTok videor 
 

Trovärdighet i sponsrat UGC Relaterbarhet ökar trovärdighet 

Skepsis mot sponsrat innehåll Kommersiella motiv minskar tillit 

 
Tabell 1: Centrala mönster i resultatet 
 

7.1 Respondenternas tidigare erfarenhet av UGC 
I detta avsnitt presenteras resultat som beskriver målgruppens 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 på profilen. Majoriteten av respondenterna har gillat videon, 
medan den näst största andelen uppger att de har klickat sig vidare till profilen. Detta 
tyder på att innehållet inte enbart konsumeras utan även skapar ett visst engagemang 
och vidare interaktion bland användarna.  
 
Samtidigt visar resultatet att många respondenter använder TikTok flera gånger per dag 
och att majoriteten tidigare har sett sponsrat UGC på plattformen. Den höga 
användningsgraden kan bidra till en ökad exponering för denna typ av innehåll, vilket i 
sin tur kan påverka graden av interaktion och engagemang. Resultatet indikerar även att 
sponsrat UGC är vanligt förekommande i respondenternas flöden, även om kännedomen 
kring själva begreppet UGC varierar mellan respondenterna.  
 
 

 
Diagram 3: Engagemang och interaktion med sponsrat UGC 
 

7.2 Källtrovärdighet hos mikroinfluencers 
I detta avsnitt presenteras resultat kopplade till respondenternas uppfattningar om 
mikroinfluencers trovärdighet på TikTok. Fokus ligger på förtroende, pålitlighet och hur 
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källan till innehållet uppfattas över tid. Genom dessa variabler skapas en bild av hur 
mikroinfluencers upplevs som informationskälla i samband med sponsrat UGC. 

7.2.1 Upplevt förtroende 

Resultatet tyder på att en stor andel av respondenterna i viss utsträckning känner 
förtroende för produkter som rekommenderas av mikroinfluencers på TikTok. 
Majoriteten av svaren återfinns i mitten av skalan, där flest respondenter valde värde 3, 
följt av värde 4.  
 
En mindre andel uppgav ett högt förtroende samt ett lågt. I helhet visar resultatet att 
respondenternas förtroende för mikroinfluencers är relativt varierat, men tenderar att 
luta mot en neutral uppfattning. Medelvärdet uppgår till cirka 2,9 på skalan vilket 
indikerar att respondenternas uppfattningar ligger nära mitten av skalan. 
 
 

Likert skala 1-5 

Jag känner större 
förtroende för 
produkter som 
rekommenderas av 
mikroinfluencers på 
TikTok. (Vanligtvis 
10 000-100 000 
följare) 

 0 

1 5 

2 14 

3 18 

4 13 

5 3 

Grand Total 53 
 
Tabell 2: Upplevt förtroende för mikroinfluencers 
 

7.2.2 Pålitlighet 

Respondenterna indikerar att de i större utsträckning har en mer kritisk eller låg till 
neutral uppfattning om mikroinfluencers som en pålitlig källa. Medelvärdet uppgår till 
cirka 2,5, vilket ytterligare stärker bilden av att respondenterna har en neutral till något 
låg uppfattning om mikroinfluencers pålitlighet.  
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Resultatet visar liknande mönster som den tidigare variabeln, där respondenternas 
uppfattningar ligger kring mitten av skalan. Upplevelsen av mikroinfluencers som 
pålitliga hänger samman med graden av förtroende för deras rekommendationer.  
 

Likertskala 1-5 

 Jag upplever att 
mikroinfluencers 
på TikTok är en 
pålitlig källa när 
de 
rekommenderar 
produkter. 

 0 

1 10 

2 20 

3 13 

4 5 

5 5 

Grand Total 53 
 
Tabell 3: Mikroinfluencers som en pålitlig källa 
 

7.2.3 Källans betydelse över tid 

Detta kan kopplas till tidigare variabler kring mikroinfluencers trovärdighet och 
pålitlighet. Trots att respondenterna i viss utsträckning uppvisar en mer kritisk eller 
neutral inställning till mikroinfluencers som en pålitlig källa, visar resultaten att 
innehållet i sig tenderar att få en större betydelse över tid. 
 
Detta indikerar att även om källan inte alltid uppfattas som fullt trovärdig, kan själva 
innehållet ändå påverka mottagaren, vilket tyder på att trovärdighet inte enbart är 
kopplad till avsändaren, utan även till hur innehållet upplevs och minns över tid. 
Medelvärdet för variabeln uppgår till cirka 3,2.  
 
 

Likertskala 1-5 

Efter ett tag spelar 
det mindre roll för 
mig vem som stod 
bakom ett 
sponsrat inlägg, 
det är endast 
innehållet jag 
minns. 
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 0 

1 6 

2 11 

3 12 

4 14 

5 10 

Grand Total 53 
 
Tabell 4: Källan efter tid 
 
 

7.3 Parasociala relationer i kontext till mikroinfluencers 
 
I detta avsnitt presenteras resultat kopplade till respondenternas engagemang i 
mikroinfluencers innehåll. Centralt för detta avsnitt är upplevd närhet, personlig 
koppling och i vilken utsträckning innehållet upplevs som relevant för individen. 
Genom dessa variabler framgår en tydligare bild av hur relationen mellan användare och 
mikroinfluencers formas och hur detta kan påverka engagemanget i användargenererat 
innehåll. 

7.3.1 Upplevd närhet till mikroinfluencers 

Resultatet betonar att upplevelsen av att “känna” mikroinfluencers generellt är låg bland 
respondenterna. Majoriteten av svaren återfinns i den nedre delen av skalan som 
förklarar att många respondenter i begränsad utsträckning upplever en personlig 
koppling till influencers. 
 
Samtidigt finns en viss variation i svaren, där en del respondenter placerar sig i mitten 
av skalan och därmed förhåller sig neutrala till påståendet. En mindre grupp uppvisar en 
högre grad av instämmande och anger att de i viss utsträckning upplever en känsla av att 
“känna” influencern. 
 
Vidare visar resultatet att även det personliga engagemanget i mikroinfluencers innehåll 
generellt är lågt till neutralt. Flera respondenter instämde i låg grad med påståendet att 
de känner sig engagerade i vad mikroinfluencers delar som om det angår dem 
personligen, medan en mindre andel upplevde innehållet som mer personligt relevant.  
 
Medelvärdet uppgår i denna tabell till cirka 2,1, vilket indikerar en övergripande låg 
nivå av upplevd närhet inom urvalet. Spridningen i svaren visar dock att upplevelsen av 
parasociala relationer varierar mellan individer och upplevd närhet förekommer till viss 
del, men att dessa relationer generellt sett är svagt etablerade inom gruppen. 
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Likertskala 1-5 

Jag upplever att 
jag “känner” vissa 
mikroinfluencers 
på TikTok, trots 
att jag inte har 
någon verklig 
relation till dem. 

 0 

1 28 

2 7 

3 4 

4 13 

5 1 

Grand Total 53 

  
Tabell 5: Jag känner att jag “känner” mikroinfluencers på TikTok 
 

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

7.4.1 Relaterbarhet till user generated content  

Resultatet visar att relaterbarhet har betydelse för hur trovärdigt sponsrat UGC 
uppfattas. Många respondenter uppgav att de känner större tillit till innehållet när 
influencern upplevs som personlig och lätt att känna igen sig i.  
 
Medelvärdet uppgick till 3,7 på en femgradig skala, vilket indikerar en övervägande 
positiv inställning till relaterbarhetens betydelse.  
 
Resultatet tyder på att igenkänning och personlig koppling till influencern kan bidra till 
ökad trovärdighet och större intresse för innehållet. 
 
 

Likertskala 1-5 

Jag litar mer på 
sponsrat 
användargenererat 
innehåll (UGC) 
när personen i 
videon känns som 
någon jag kan 
relatera till. 
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 0 

1 3 

2 4 

3 7 

4 29 

5 10 

Grand Total 53 
 
Tabell 6: Jag litar mer på sponsrat UGC när personen i videon känns som någon jag kan 
relatera till. 

7.5 eWOM i form av användares rekommendationer 
 
Nedanstående avsnitt redovisar resultat som belyser hur respondenterna påverkas av 
andra användares åsikter och rekommendationer på TikTok. Fokus ligger på hur denna 
typ av innehåll kan forma uppfattningar och intresse för produkter. 

7.5.1 Trovärdighet i användarens rekommendationer 

Utfallet antyder att respondenterna i viss utsträckning tar del av andra användares 
åsikter om produkter på TikTok. Svaren tenderar att koncentreras till den övre delen av 
skalan, där det framgår att många respondenter regelbundet tar del av 
rekommendationer från andra användare på plattformen.  
 
Samtidigt placerade sig en betydande andel i mitten av skalan, vilket tyder på att flera 
respondenter förhåller sig neutrala till påståendet. Även lägre värden förekommer, och 
detta visar att det finns en grupp som i mindre utsträckning tar del av andras användares 
åsikter. 
 
Det genomsnittliga värdet uppgår till cirka 3,4, vilket indikerar en svagt positiv 
inställning till att ta del av rekommendationer från andra användare. Spridningen i 
svaren visar att det förekommer varierande uppfattningar mellan individerna. Vid 
jämförelse med övriga variabler framträder ett mönster där respondenterna, som i högre 
grad tar del av andra användares åsikter också tenderar att visa ett högre engagemang i 
innehåll från mikroinfluencers. Detta tyder på att dessa variabler samvarierar, även om 
sambandet inte är entydigt. 
 
Sammanfattningsvis belyser resultatet att andra användares åsikter spelar en viss roll i 
hur produkter uppmärksammas på TikTok, men att betydelsen varierar mellan olika 
individer. 
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Likertskala 1-5 

Jag tar ofta del av 
andra användares 
åsikter om 
produkter på 
TikTok. 

 0 

1 4 

2 8 

3 15 

4 15 

5 11 

Grand Total 53 

 
Tabell 7: Jag tar del av andra användares åsikter på TikTok 
 

7.6 TikToks funktioner 
 
I detta avsnitt presenteras resultat kopplade till hur TikToks utformning och funktioner 
påverkar respondenternas upplevelse av sponsrat innehåll. Fokus ligger på hur 
innehållet upplevs i relation till plattformens struktur.  
 

7.6.1 Påverkan av kort videoformat i samband med sponsrat innehåll 

Resultatet visar att respondenterna i stor utsträckning upplever att TikToks korta 
videoformat gör sponsrat UGC mer engagerande och lätt att ta till sig. Majoriteten av 
svaren återfinns i den övre delen av skalan, främst vid värde 4 följt av värde 3, vilket 
indikerar en övervägande positiv uppfattning om formatets påverkan på innehållets 
tillgänglighet och engagemang. Medelvärdet uppgår till cirka 3,6 på den femgradiga 
skalan.  
 
Vidare visar resultatet att många respondenter upplever att sponsrat innehåll på TikTok 
är utformat på ett sätt som liknar vanliga användares videor, exempelvis genom ett 
personligt, spontant och mindre professionellt uttryck. Respondenterna tenderar i hög 
grad att instämma i detta påstående, vilket även återspeglas i ett medelvärde på cirka 4.  
 
Resultatet indikerar att TikToks korta videoformat kan bidra till att sponsrat innehåll 
upplevs som mer naturligt och engagerande för användarna.  
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Likertskala 1-5 

 TikToks korta 
videoformat gör 
att sponsrat 
användargenererat 
innehåll (UGC) 
känns mer 
engagerande och 
lätt att ta till sig. 

 0 

1 2 

2 5 

3 15 

4 24 

5 7 

Grand Total 53 

 
Tabell 8: TikToks korta videoformat gör att UGC-innehåll känns mer engagerande och lätt att ta 
till sig.  
 

7.6.2 Upplevelse av TikToks For You page 

Resultatet av den första öppna frågan belyser att många respondenter upplever att 
TikToks “For You Page" är starkt anpassad efter deras intressen, vilket gör sponsrat 
innehåll mer relevant och mindre störande.  
 
Exempel på respondenternas svar:  
 

“Det är mer anpassat till mina intressen och vad jag tidigare sökt på” 
 

“Skräddarsytt efter mina intressen” 
 

 
Detta tyder på att algoritmisk personalisering bidrar till att öka acceptansen för sponsrat 
innehåll, då det upplevs som mer relevant för individen.  
 

7.6.3 Svårigheter att identifiera sponsrat innehåll 

Flera respondenter upplever att det är svårt att avgöra vad som är sponsrat innehåll och 
vad som är vanliga videor i TikToks flöde. Många beskriver att reklaminnehåll smälter 
in bland övrigt innehåll, vilket gör att det inte alltid uppmärksammas direkt. 
 

31 
 



​ Trovärdighet i sponsrat User Generated Content på TikTok 

 

Samtidigt uttrycker vissa respondenter irritation och misstro när sponsrat innehåll 
upplevs som otydligt eller vilseledande.  
 
Exempel på respondenternas svar: 
 

“Svårt att skilja mellan vanlig video och reklam” 
 

“Det känns som att det kan lura folk” 
 

“Man blir irriterad ibland när det kommer mycket reklam” 
 
Resultatet indikerar att TikToks personliga och integrerande flöde kan göra det svårare 
för användare att identifiera sponsrat innehåll, vilket i vissa fall påverkar upplevelsen av 
transparens och trovärdighet. 
 

7.6.4 UGC jämfört med traditionell reklam  
Resultatet visar i vilken utsträckning respondenterna föredrar sponsrat UGC framför 
mer traditionella annonser. Resultatet visar en spridning i svaren, men majoriteten 
tenderar att placera sig i mitten samt den övre delen av skalan. Medelvärdet uppgår till 
cirka 3,0, vilket kan indikera att mer personligt och plattformsanpassat innehåll upplevs 
som mer attraktivt än traditionell reklam.  
 
Det framträder ett mönster vid jämförelse med tidigare resultat där respondenterna som 
värderar trovärdigt och relaterbart innehåll högt också tenderar att vara mer positiva till 
sponsrat UGC som annonsformat. 
 

Likertskala 1-5 

Jag föredrar 
sponsrat 
användargenererat 
innehåll (UGC) 
framför 
traditionella 
annonser på 
TikTok (t.ex. 
annonser som är 
tydligt 
producerade av 
företag). 

 0 

1 8 

2 9 

3 15 
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4 15 

5 6 

Grand Total 53 
 
Tabell 9: Jag föredrar sponsrat användargenererat innehåll (UGC) framför traditionella 
annonser på TikTok. 

 
7.7 Trovärdighet i sponsrat UGC 
 
Som avslutande del av enkäten fick respondenterna med egna ord beskriva vad som gör 
sponsrat UGC på TikTok trovärdigt. Svaren analyserades tematiskt och visar att 
trovärdighet främst kopplas till personligt innehåll, relaterbarhet och upplevd erfarenhet, 
men även till skepticism kring sponsrat innehåll. 
 

7.7.1 Faktorer som stärker trovärdigheten 

Det mest återkommande temat var att sponsrat innehåll behöver upplevas som 
personligt, naturligt och mindre säljdrivet. Respondenterna betonade även betydelsen av 
att känna igen eller känna förtroende för kreatören samt att influencern visar faktisk 
användning av produkten.  
 
Exempel på respondenternas svar: 
 

“Ärligt, personligt och inte för säljigt.” 
 
“Om personen använder produkten i andra videos också.” 
 
“En influencer man tycker om.” 
 
“Om det inte låter som ett färdigskrivet manus.” 

 
Fynden antyder att trovärdighet påverkas både av hur innehållet presenteras och av 
relationen till avsändaren. Relaterbarhet och erfarenhet framstår som viktiga faktorer för 
hur sponsrat innehåll värderas. 
 

7.7.2 Skepsis mot sponsrat innehåll 

Samtidigt uttryckte flera respondenter en kritisk inställning till sponsrat innehåll 
generellt. Vissa upplevde att ekonomiska motiv minskar trovärdigheten, oavsett hur 
innehållet presenteras.  
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Exempel på respondenternas svar:  
 

“Sponsrat är sponsrat.” 
 

“Man förstår att det är betalt.” 
 

“Obetald åsikt is king.” 
 

 
Resultatet tyder på att kommersiella motiv i vissa fall påverkar hur trovärdigt innehållet 
uppfattas och att flera användare intar ett kritiskt förhållningssätt till sponsrade 
samarbeten. 

8 Diskussion 
Syftet med studien var att undersöka hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i 
mikroinfluencers sponsrade UGC på TikTok som publiceras via företag, samt hur 
plattformens funktioner påverkar denna upplevelse. I diskussionsavsnittet diskuteras 
studiens resultat i relation till tidigare forskning och de begrepp och teoretiska 
perspektiven med fokus på källtrovärdighet, eWOM samt parasociala relationer.  

8.1 Trovärdighet, pålitlighet och källans betydelse 

Resultatet visar att respondenterna har en relativt neutral till svagt kritisk inställning till 
mikroinfluencers som trovärdiga avsändare. Även om vissa känner förtroende för 
mikroinfluencers rekommendationer visar resultatet att pålitligheten inte är självklar. 
Detta kan förstås utifrån Source Credibility Theory, där mottagarens uppfattning om 
avsändarens trovärdighet påverkar hur budskapet tas emot (Hovland & Weiss, 1951, s. 
635–637).  

Ett viktigt resultat är att respondenterna i viss utsträckning uppgav att de efter en tid 
främst minns innehållet snarare än vem som stod bakom det. Resultaten belyser att 
avsändarens betydelse inte är konstant utan kan förändras. Detta kan kopplas till 
Hovland och Weiss resonemang om att källans betydelse kan minska över tid, medan 
budskapet finns kvar i mottagarens minne (Hovland & Weiss, 1951, s. 648–650). I 
studiens kontext innebär det att sponsrat UGC kan påverka användaren även när 
avsändaren inte uppfattas som helt pålitlig.  

Detta kan kopplas till TikToks snabba och kontinuerliga flöde, där användaren 
exponeras för stora mängder innehåll under kort tid. I en sådan kontext kan själva 
innehållets utformning och budskap få större betydelse än vem som publicerat det, 
eftersom användaren snabbt går vidare till nästa video. 
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Samtidigt visar resultatet att trovärdighet inte enbart handlar om vem som säger något, 
utan också om hur innehållet upplevs. När innehållet känns personligt, mindre säljdrivet 
och baserat på faktisk användning ökar förutsättningarna för att det ska uppfattas som 
trovärdigt. 

8.2 Relaterbarhet snarare än starka parasociala relationer 

Ett tydligt resultat är att respondenterna generellt upplever låg personlig närhet till 
mikroinfluencers. Detta skiljer sig delvis från tidigare forskning om parasociala 
relationer, där följare ofta beskrivs kunna utveckla en känsla av närhet till influencers 
över tid (Sokolova & Kefi, 2020, s. 3, 5-6). Sokolova & Kefi (2020, s. 3, 5-6) menar att 
parasociala relationer kan stärka konsumenternas förtroende för både influencern och 
det sponsrade innehållet. Även Gaëlle (2026, s. 3–5) lyfter att sociala medier möjliggör 
en känsla av närhet och kontakt som kan bidra till att mikroinfluencers uppfattas som 
mer trovärdiga.  

Samtidigt visar resultatet att relaterbarhet har stor betydelse. Respondenterna uppgav 
högre tillit till sponsrat UGC när personen i videon kändes som någon de kunde känna 
igen sig i. Det innebär att starka parasociala relationer inte verkar vara avgörande i 
denna studie. Snarare tycks igenkänning, relaterbarhet och personlig relevans vara 
viktigare för hur trovärdigt innehållet uppfattas. 

En förklaring kan vara TikToks snabba och algoritmstyrda flöde, där användare 
exponeras för många olika kreatörer snarare än att följa ett fåtal personer över lång tid. 
Detta kan minska möjligheten att bygga starka parasociala band, men ändå skapa 
kortare former av igenkänning och relaterbarhet. 

Detta kan även kopplas till Sokolova & Kefi (2020, s. 1-3), som beskriver parasociala 
interaktioner som en illusion av intimitet där användaren upplever närhet till influencers 
trots avsaknaden av en verklig relation. Författarna skiljer även mellan parasocial 
interaktion som uppstår i själva mötet med innehållet och parasocial relation som 
utvecklas genom upprepade interaktioner över tid.  

I relation till studiens resultat kan detta indikera att TikToks flöde främst möjliggör 
kortvariga parasociala interaktioner snarare än djupare och långsiktiga relationer. 
Respondenterna uppvisade generellt låg upplevd närhet till mikroinfluencers samtidigt 
som relaterbarhet fortfarande hade betydelse för hur trovärdigt innehållet uppfattades. 
Detta kan förstås som att användare inte nödvändigtvis behöver utveckla starka 
parasociala relationer för att påverkas av innehållet utan att det räcker med en känsla av 
igenkänning och relaterbarhet. 
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Resultatet kan även förstås som att trovärdighet på TikTok inte nödvändigtvis bygger på 
långsiktiga relationer till influencers, utan snarare på snabba intryck av igenkänning och 
relaterbarhet i enskilda videor. 

8.3 eWOM och rekommendationer från andra användare 

Resultatet visar att respondenterna i viss utsträckning tar del av andra användares 
åsikter och rekommendationer om produkter på TikTok. Detta kan förstås genom 
eWOM, där användare påverkas av andra personers erfarenheter och rekommendationer 
i digitala miljöer (Hennig-Thurau et al., 2004, s. 39-40). Tidigare forskning betonar att 
information från andra användare ofta uppfattas som mer trovärdig än traditionell 
reklam eftersom kommunikationen upplevs som mer personlig och mindre företagsstyrd 
(Muda & Hamzah, 2021, s. 441-442). 

I studien framgår att sponsrat UGC kan fungera som en form av eWOM, eftersom 
innehållet ofta bygger på en persons upplevelse, recension eller rekommendation. När 
rekommendationen upplevs som personlig och grundad i faktisk användning kan den 
uppfattas som mer trovärdig än traditionell reklam.  

Samtidigt visar resultatet att användarna inte tar emot sådant innehåll helt okritiskt. De 
är fortfarande engagerade i denna typ av innehåll, trots medvetenheten om sponsring. 
Flera respondenter uttryckte skepsis mot sponsrade samarbeten, särskilt när den 
ekonomiska ersättningen bakom budskapet blir tydlig. Detta visar att innehåll som 
liknar eWOM kan stärka upplevelsen av trovärdighet, men att kommersiella motiv 
samtidigt kan minska förtroendet. Detta kan tyda på att användare accepterar sponsrat 
innehåll så länge innehållet upplevs som relevant, personligt och trovärdigt. 

8.4 TikToks funktioner genom relevans och otydlig reklam 

Resultatet visar att TikToks korta videoformat och personliga flöde gör sponsrat UGC 
mer engagerande och lätt att ta till sig. Respondenterna upplever också att sponsrat 
innehåll ofta liknar vanliga TikTokvideor och är anpassat efter deras intressen. Detta 
ligger i linje med Jiang et al. (2024, s. 3-6) som beskriver hur TikToks algoritmbaserade 
struktur påverkar hur innehåll distribueras och uppfattas. 

Samtidigt visar resultatet att denna anpassning även kan skapa problem. När sponsrat 
innehåll smälter in i det vanliga flödet blir det svårare för användare att avgöra vad som 
är reklam. Flera respondenter uttryckte irritation och misstro när sponsrat innehåll 
upplevdes som otydligt eller vilseledande. Jiang et al. (2024, s. 3-6) belyser även hur 
plattformens algoritmbaserade struktur bidrar till att innehåll anpassas efter användarens 
intressen. Detta suddar ytterligare ut gränsen mellan kommersiellt och icke 
kommersiellt innehåll, då innehåll presenteras i ett personligt flöde.  
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Detta innebär att TikToks funktioner främst påverkar exponeringen och mottagligheten 
för sponsrat innehåll snarare än trovärdigheten i sig. Personalisering och kort 
videoformat kan göra innehållet mer relevant och integrerat i användarens flöde. 
Samtidigt visar resultaten att ett otydligt kommersiellt syfte kan skapa osäkerhet och 
skepticism hos användarna. Detta indikerar att TikToks plattformsfunktioner kan öka 
både exponering och engagemang i innehållet men inte trovärdigheten i sig.  

8.5 Sponsrat UGC som både trovärdigt och problematiskt 

De öppna svaren visar att sponsrat UGC uppfattas som mest trovärdigt när innehållet 
känns personligt, naturligt och mindre säljdrivet. Respondenterna betonade också vikten 
av att influencern visar faktisk användning av produkten och inte enbart ger en tillfällig 
rekommendation. Detta ligger i linje med tidigare forskning som visar att UGC ofta 
uppfattas som mer tillförlitligt än traditionell reklam, särskilt när det bygger på 
personliga erfarenheter (Shetu, 2023, s. 2-4). 

Samtidigt framkommer en tydlig skepsis mot sponsrat innehåll. Vissa respondenter 
menade att innehåll automatiskt blir mindre trovärdigt när det är betalt. Detta visar att 
det finns en spänning mellan innehållets personliga uttryck och dess kommersiella syfte. 

Sponsrat UGC framstår därför som ett effektivt men känsligt format. Det kan upplevas 
som trovärdigt när det bygger på relaterbarhet, erfarenhet och tydlighet, men kan 
samtidigt skapa misstro om det kommersiella syftet döljs eller upplevs som för säljande. 
Resultatet framhåller därför att sponsrat UGC behöver balansera mellan ett personligt 
uttryck och tydlig transparens för att uppfattas som trovärdigt. 

9 Metoddiskussion 
 
En styrka med studien är att enkäten innehöll både öppna och fasta frågor. Detta 
möjliggjorde både mätbara resultat och en djupare förståelse för respondenternas 
resonemang kring trovärdighet i sponsrat innehåll. Kombinationen av olika frågetyper 
kan enligt Denscombe (2018, s. 257-258) bidra till ett mer nyanserat datamaterial.  
 
Användningen av Likertskalor bidrog dessutom till en mer strukturerad mätning av 
respondenternas attityder och uppfattningar. Denscombe (2018, s. 360-361) beskriver 
denna typ av skala som vanlig inom kvantitativ forskning då den möjliggör jämförelser 
och statistisk bearbetning av svar. 

Samtidigt finns vissa begränsningar  med frågeformulär som metod. Förkodade 
svarsalternativ kan upplevas som begränsande för respondenterna, även om de gör 
frågorna enklare att besvara. Det finns även en risk att svarsalternativen i större 
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utsträckning speglar forskarens perspektiv än respondentens faktiska uppfattningar. En 
ytterligare begränsning är att det saknas kontroll över sanningshalten i svaren eftersom 
datainsamlingen inte sker ansikte mot ansikte (Denscombe, 2018, s. 265).  

Studien bygger på ett bekvämlighetsurval där respondenterna rekryterades via sociala 
medier och egna nätverk. Enligt Denscombe (2018, s. 71) innebär denna typ av urval att 
deltagarna väljs utifrån tillgänglighet och kan därav påverka representativiteten och 
begränsa möjligheten att generalisera resultaten till en större population.  
 
Studien bygger även på självrapportering, vilket innebär att svaren baseras på 
respondenternas egna upplevelser och bedömningar. Detta kan innebära subjektivitet, 
minnesfel eller social önskvärdhet, där respondenterna tenderar att ge svar som 
uppfattas som mer acceptabla. Sådana faktorer kan påverka studiens reliabilitet. 
Denscombe (2018, s. 361, 386-388) betonar vikten av att beakta dessa risker vid 
enkätundersökningar. 
 
En ytterligare begränsning är att samtliga respondenter redan var användare av TikTok. 
Detta kan innebära en viss plattformsbias, där deltagarna är vana vid plattformens 
innehållsformat och därför kan bedöma trovärdigheten annorlunda än personer med 
mindre erfarenhet av TikTok. 
 
En annan begränsning är att studien främst bygger på deskriptiv statistik och 
observerade tendenser i materialet. Studien använder inte statistiska tester, 
korrelationsanalyser eller regressionsanalyser för att säkerställa statistiskt signifikanta 
samband mellan variablerna. Fokus har istället legat på att identifiera övergripande 
mönster och uppfattningar kopplade till trovärdighet i sponsrat UGC. Ett större urval 
och mer avancerade statistiska analyser hade därför kunnat bidra till ytterligare 
fördjupning och stärkt generaliserbarhet. 
 
Trots dessa begränsningar bedöms studien ge relevanta insikter om hur unga vuxna 
uppfattar trovärdighet i sponsrat UGC på TikTok, samt vilka faktorer som påverkar 
trovärdigheten i denna kontext. 
 
Resultaten bör främst förstås som indikationer på tendenser inom det undersökta urvalet 
snarare än generaliserbara resultat för hela populationen. 

10 Slutsats 
 
Syftet med studien var att undersöka hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i 
mikroinfluencers sponsrade UGC på TikTok som publiceras via företag. Studien belyser 
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även, i andra hand, frågan om hur plattformens funktioner påverkar upplevelsen av 
trovärdighet.  
 
Resultatet indikerar att unga vuxnas uppfattning av sponsrat UGC påverkas av flera 
olika faktorer. Innehåll som upplevs som personligt, naturligt och baserat på erfarenhet 
tenderar att tas emot mer positivt än innehåll som uppfattas som alltför kommersiellt 
eller tydligt uppstyrt. Det framgick även att användare i högre grad uppskattar innehåll 
där personen i videon känns lätt att identifiera sig med. 
 
Studien visar samtidigt att användarna generellt inte upplever en stark personlig 
koppling till mikroinfluencers. Däremot verkar igenkänning och personlig relevans ha 
större betydelse för hur innehållet uppfattas än djupare relationer till en specifik 
influencer.  
 
Vidare visar resultatet att TikToks algoritmbaserade flöde och korta videoformat gör 
sponsrat innehåll mer synligt och lättillgängligt för användarna, snarare än trovärdigt. 
Plattformens utformning bidrar till att sponsrat innehåll integreras i det vanliga flödet 
och ofta liknar vanliga användares videor. Detta kan göra innehållet mer mottagligt för 
användaren men samtidigt svårare att identifiera som reklam.  
 
Sammanfattningsvis visar studien att trovärdighet i sponsrat UGC på TikTok påverkas 
av ett samspel mellan innehållets utformning och användarens möjlighet till 
relaterbarhet och igenkänning, samtidigt som TikToks funktioner hjälper främst till ökad 
exponering och mottaglighet för innehållet snarare än till ökad trovärdighet. Unga 
vuxna värdesätter innehåll som upplevs som personligt och lätt att relatera till, samtidigt 
som tydlighet kring det kommersiella syftet har betydelse för hur innehållet uppfattas. 
 

10.1 Rekommendationer till vidare forskning 
 
Studien bidrar med en ökad förståelse för hur unga vuxna uppfattar trovärdighet i 
sponsrat UGC på TikTok, men det finns även andra områden som kan undersökas 
vidare.  
 
Rekommendationer till framtida forskning skulle vara att fokusera på andra målgrupper 
för att undersöka om något skiljer sig mellan olika åldersgrupper, då studien enbart 
fokuserar på unga vuxna. Detta är särskilt relevant då studiens resultat visar att faktorer 
som relaterbarhet och tolkning av innehåll har betydelse och kan variera beroende på 
användarens erfarenheter och ålder.  
 
Vidare visar studien att TikToks plattformsfunktioner påverkar hur innehåll presenteras 
och upplevs, men inte nödvändigtvis trovärdigheten. Därför skulle det även vara 
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relevant att sätta TikTok till kontext med andra sociala medieplattformar på ett djupare 
plan och jämföra hur plattformens utformning påverkar trovärdigheten hos olika 
plattformar.  
 
Slutligen visar resultaten att svårigheten att identifiera sponsrat innehåll kan påverka 
förtroendet negativt. Vidare forskning skulle därför även kunna undersöka hur tydligare 
reklammarkeringar påverkar användarens förtroende och beteende. Det kan exempelvis 
bidra till att förstå hur ökad transparens stärker tilliten till innehållet eller om det istället 
påverkar hur engagerade och äkta innehållet uppfattas.  
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