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Abstract 

This bachelor’s thesis aims to explore the consumption behavior of young adults on 

TikTok, with a specific focus on how influencer marketing and social driving forces such 

as FOMO (fear of missing out) interact with economic behavior and the risk of credit-

based consumption. The study employs a qualitative method based on eleven semi-

structured interviews with respondents aged 18-25. The collected material has been 

analyzed through thematic analysis to identify recurring patterns and themes in the 

respondent’s narratives.  

The results demonstrate that young adults trust in influencers is built through long-term 

parasocial relationships, perceived authenticity, and niche expertise. Consumption on the 

platform is largely driven by psychological reward systems where purchases often serve 

as tools for emotional regulation or to achieve an immediate “dopamine hit” rather than 

fulfilling a functional need. Furthermore, the findings indicate that social influence and 

the pursuit of group belonging are central factors, where products function as symbols for 

identity construction. The study also highlights how credit service such as “buy now, pay 

later” lower the threshold for impulsive purchases and, in some cases, contribute to a 

normalized debt cycle among young adults,  

The study concludes that TikTok´s algorithmic environment and influencers effectively 

shape young adults’ consumption habits by navigating their psychological needs for 

belonging and immediate gratification. Affective trust in influencers simplifies the 

decision-making progress, which, in combination with easily accessible credit, increases 

the risk of impulsive and economically risky consumption behavior  
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Sammanfattning 

Denna kandidatuppsattas syftar till att utforska unga vuxnas konsumtionsbeteende på 

TikTok med särskilt fokus på hur influencer marketing och sociala drivkrafter som 

FOMO (fear of missing out) samverkar med ekonomiskt handlande och risk för 

kreditbaserad konsumtion. Studien tillämpar en kvalitativ metod som baseras på elva 

semistrukturerade intervjuer med respondenter i åldern 18–25 år. Det insamlade 

materialet har analyserats genom tematisk analys för att identifiera återkommande 

mönster och teman i respondenters berättelser.  

Resultaten visar att unga vuxnas förtroende för influencers byggs upp genom långvariga 

parasociala relationer, upplevd autenticitet och nischad expertis. Konsumtionen på 

plattformen drivs i hög grad av psykologiska belöningssystem där köp ofta fungerar som 

ett verktyg för emotionell reglering eller för att uppnå en omedelbar ”dopaminkick” 

snarare än att fylla ett funktionellt behov. Vidare framgår att social påverkan och strävan 

efter grupptillhörighet är centrala faktorer, där produkter fungerar som symboler för 

identitetsskapande. Studien belyser även hur kredittjänster som ”köp nu, betala senare” 

sänker tröskeln för impulsköp och i vissa fall bidrar till en normaliserad skuldcykel bland 

unga vuxna.  

Studiens slutsats är att TikToks algoritmiska miljö och influencers effektivt formar unga 

vuxnas konsumtionsvanor genom att navigera i deras psykologiska behov av tillhörighet 

och omedelbar tillfredsställelse. Den affektiva tilliten till influencers förenklar 

köpbeslutsprocessen, vilket i kombination med lättillgängliga krediter ökar risken för ett 

impulsivt och ekonomiskt riskfyllt konsumtionsbeteende.  
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Förord 

Ett varmt tack riktas till alla respondenter som deltagit och delat med sig av sitt perspektiv 

på hur deras köpbeteende påverkas av influencers och digitala flöden. Utan era bidrag 

hade vi inte kunnat analysera de psykologiska drivkrafterna bakom dessa val.  

Vidare vill vi framföra ett varmt tack till vår handledare Beata Jungselius för att du guidat 

oss genom arbetet. Din förmåga att motivera oss och komma med kloka perspektiv har 

varit till stor hjälp längs vägen.  

Arbetet har genomförts med en jämn arbetsfördelning, där båda varit lika delaktiga i att 

skapa denna uppsatts. Denna studie är genomförd av Cassandra Bendz och Jasmine 

Andersson på Högskolan Väst våren 2026.   
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1 Inledning  

 

Den digitala utvecklingen har fundamentalt förändrat marknadsföringslandskapet för 

unga vuxna. På plattformar som TikTok integreras kommersiella budskap sömlöst med 

underhållning genom influencers och trender vilket skapar en konstant exponering för 

konsumtion. Denna otydliga gräns mellan reklam och verklighet påverkar unga vuxnas 

köpbeslut i en tid då även tillgången till krediter förändrats; enligt Konsumtionsverket 

(2022, s. 2) har konsumtionslån i form av avbetalningar och fakturaköp ökat kraftigt 

under det senaste decenniet.  

 

Denna utveckling underlättas av att impulsen till konsumtion, som ofta väcks i flöden 

på TikTok, direkt kan mötas av betalningslösningar som ”buy now, pay later”. Dessa 

lösningar har blivit en integrerad del av både e-handel och fysiska butiker. 

(Finansinspektionen, 2021, s. 8). Finansinspektionen (2021, s. 3) och 

Konsumentverket (2022, s. 2) konstaterar att dessa snabba och tillgängliga 

kreditalternativ innebär betydande risker för unga vuxna, då köpbesluten ofta fattas 

utan tillräcklig eftertanke kring de långsiktiga ekonomiska utmaningarna.  

 

För unga vuxna fungerar konsumtion som ett centralt verktyg för identitetsskapande, 

där valet av produkter blir ett sätt att identifiera sig själva i digitala kanaler 

(Konsumentverket, 2022, s. 2,). Denna process drivs i hög grad av influencer-

samarbeten och dold marknadsföring (Cortés-Quesad et al., 2025, s. 120), vilket på 

TikTok manifesteras i ett konstant flöde av trendbaserat innehåll (Azhar et al., 2025, 

s. 3). Det sociala trycket att äga specifika produkter för att uppnå grupptillhörighet 

förstärks här av fenomenet FOMO (fear of missing out). Denna oro för att hamna 

utanför aktuella trender skapar en upplevd press att agera omedelbart, vilket ökar 

benägenheten för impulsiva köp (Nguyen et al., 2025, s. 599). Denna 

konsumtionskultur drivs kraftfullt på plattformen TikTok, där algoritmer anpassar 

innehållet baserat på användardata, vilket innebär att konsumenter exponeras för allt 

mera riktat innehåll som kan påverka framtida köpbeslut (Cortés-Quesad et al., 2025, 

s.111).  

 

Denna benägenhet för impulsiva köp kan delvis förklaras av fundamentala skillnader 

i köpbeslutsprocessen mellan olika generationer. Medan äldre individer generellt 

uppvisar en mer utvecklad förmåga till långsiktigt konsekvenstänk och tenderar att 

prioritera pris och rationella behov (Konsumentverket, 2022, s. 1), drivs unga vuxna i 

högre grad av spänning och omedelbar tillfredsställande (Tuominen et al., 2024, s. 93). 

I TikToks stimulerande miljö förstärks dessa drivkrafter, vilket inte bara leder till ökad 
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impulsivitet utan även till att unga vuxna upplever en minskad kontroll över sin 

personliga ekonomi.  

Denna genomgripande förändring visar hur den digitala utvecklingen skapat en miljö 

där TikTok-trender och lättillgängliga krediter samverkar för att forma unga vuxnas 

konsumtion. När influencer-marknadsföring möter sociala mekanismer som FOMO, 

uppstår inte bara en risk för impulsköp utan även en press att ständigt följa trender för 

att undvika socialt utanförskap. Trots denna utveckling råder en kunskapslucka kring 

hur samspelet mellan teknisk tillgänglighet, socialt tryck och psykologiska drivkrafter 

faktiskt ser ut i köpbeslutsprocessen. Det finns därför ett behov av att undersöka i 

vilken utsträckning dessa faktorer påverkar unga vuxna, både i deras ekonomiska 

agerande och i deras sociala välbefinnande.  

1.1 Bakgrund 

1.1.1 TikTok som plattform  

TikTok lanserades av ByteDance 2017 som en plattform för kortvideoformat, så 

kallade mikrofilmer där videoklippen vanligtvis sträcker sig från 10 sekunder upp till 

tre minuter. Med över 1,5 miljarder aktiva användare år 2024 har plattformen blivit en 

av världens snabbaste växande, med en särskild dominans inom generation Z och 

generation Alpha (Cortés-Quesad et al., 2025, s. 110). Denna tillväxt har i grunden 

förändrat hur digitalt innehåll produceras, distribueras och konsumeras.  

Upplevelsen kretsar kring det algoritmstyrda Tiktok-flödet ”For You Page” (FYP), där 

artificiell intelligens och maskininlärning analyserar användarnas tidigare beteenden 

för att skapa en personligt skräddarsydd upplevelse (Cortés-Quesad et al., 2025, s. 

111). Genom att analysera interaktioner och vanor kan systemet maximera 

engagemanget genom att exponera användare för specifikt utvalt innehåll.  

Inom denna digitala miljö har influencer marketing blivit en central del av 

marknadsföringen. Det kan beskrivas som en form av digital marknadsföring där 

företag samarbetar med inflytelserika personer för att marknadsföra produkter eller 

tjänster direkt till målgruppen. 

1.1.2 Unga vuxnas värderingar och livssituation i dagens samhälle  

Ungdomsbarometern gör en generationsrapport varje år som vi har använt oss av för 

att förstå mer av hur dagens unga vuxna reflekterar. Rapporten består av en 

enkätundersökning, djupintervjuer och fokusgrupper. Dagens unga vuxna är en 

generation som inte är enhetlig och har en mångfald av värderingar, livsstilar och 

beteenden (Konsumentverket, 2022, s. 1).  Det är en generation som orienterar sig i en 

närvaro med en stark vilja till personlig livskvalitet präglad med en växande oro inför 

framtiden. Synen på samhällets framtid har blivit betydligt mörkare över tid 

(Ungdomsbarometern, 2026, s. 15–16); idag ser endast 18 procent ljust på framtiden 

jämfört med 40 procent år 2015 (Ungdomsbarometern, 2026, s. 10–11).  
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Det som har klättrat på listan är att tjäna pengar över vad som är viktigast i livet, och 

fokuset på att göra bra resultat i sina studier har minskat. Ungdomsbarometern skriver 

i sin rapport:  

 

“Allt fler lägger större vikt vid att tjäna pengar, något som både kan kopplas 

till materialistiska ideal och de ekonomiska utmaningar som många möter i 

dag. Höga kostnader, en osäker arbetsmarknad och en generell oro för den egna 

ekonomin gör att ekonomisk trygghet kliver längre upp på listan över vad som 

känns viktigt. “ 

             (Ungdomsbarometern, 2026, s. 10)  

1.1.3 Unga vuxnas hantering av privatekonomi 

I denna ålder sker många förändringar, man kanske flyttar hemifrån, tar studenten, 

reser runt världen, studerar i en ny stad eller kommer ut på arbetsmarknaden. Detta 

ställer såklart höga krav på deras ekonomiska förmåga (Konsumentverket, 2022, s. 1). 

 

Enligt rapporten har fyra av tio unga påverkats av influencers i sin konsumtion 

(Konsumentverket, 2022, s. 4). Mer specifikt visar data att var tredje ung vuxen har 

köpt en produkt baserat på en influencers direkta rekommendation och var fjärde 

upptäcker minst hälften av alla nya produkter via dem (Konsumentverket, 2022, s. 

5).  När det gäller att handla över sina tillgångar uppger personer i åldersgruppen 18–

44 år att de gör köp de egentligen inte har råd med (Finansinspektionen, 2024, s. 4). 

Trots att gruppen under 25 år endast står för liten del av den totala utlåningen, som 

syftar på den samlade mängden pengar som banker och kreditinstitut lånar ut till 

hushållen, ansvarar denna grupp för 20 procent av de tidiga betalningsproblemen, 

såsom påminnelser och inkassokrav (Konsumentverket, 2022, s. 2).   

 

De produkter som unga köper mest varierar beroende på intresse och kön, men de 

gemensamma kategorierna är oftast mode, skönhet, livsstil, teknik och matprodukter 

är de mest dominerade artiklarna för köp via sociala medier. Unga kvinnor lägger mer 

pengar på skönhet och unga män mer på spel och hemelektronik (Konsumentverket, 

2022, s. 3). För unga profiler på TikTok är de mest synliga varumärkena kopplat till 

fast fashion och lågprisbutiker online såsom Shein och Temu (Cortés-Quesad, 2025, 

s.118). 

2 Tidigare forskning 

2.1 Influencers och påverkan 
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Tidigare forskning belyser hur TikTok har utvecklats till en central plattform för 

innehållskonsumtion och digital marknadsföring, där algoritmiska 

rekommendationssystem spelar en avgörande roll. I detta sammanhang har influencers 

fått en särskilt framträdande roll i det digitala medielandskapet. De fungerar inte enbart 

som marknadsföringskanaler, utan även som representanter för varumärken och som 

symboliska förebilder för sina följare (Azhar et al., 2025, s. 1). 

Verksamheten bygger ofta på att influencers erhåller ersättning i form av pengar, 

produkter eller tjänster i utbyte mot exponering (De Veirman et al., 2019, s. 2). Genom 

att sömlöst integrera produkter i sitt vardagliga innehåll suddas gränsen mellan 

underhållning och reklam ut, vilket gör det utmanande för användare att särskilja 

kommersiella budskap från personligt innehåll (De Veirman et al., 2019, s. 1) 

Vidare visar studier att influencers trovärdighet är en avgörande faktor för deras 

påverkan. Det som sker är att det byggs en relation mellan influencer och följare, vilket 

bidrar till att källan uppfattas som trovärdig. Till skillnad från traditionella kändisar 

uppfattas influencers som mer autentiska och relaterbara, vilket kan förstärka deras 

genomslag (De Veirman et al., 2019, s. 5). 

 

På TikTok visar en studie att över 10% av innehållet som riktas till barn kan beskrivas 

som maskerad reklam av influencers utan att det finns någon tydlig markering att de 

är i kommersiellt syfte (Cortés-Quesad et al., 2025, s.120). Maskerad reklam innebär 

att ett reklambudskap integreras i innehåll som efterliknar vanligt, icke-kommersiellt 

material, vilket gör att det ser ut som övrigt innehåll i användarens flöde. Detta gör det 

svårt för mottagaren att uppfatta att det rör sig om reklam.  

2.1.1 Parasociala relationer, affektiv tillit och persuasionskunskap 

En avgörande faktor bakom influencers starka inflytande är utvecklandet av så kallade 

parasociala relationer. Detta fenomen innebär att en följare skapar ett emotionellt och 

ensidigt band till en influencer, en relation som sträcker sig bortom den rent digitala 

interaktionen (De Veirman et al., 2019, s. 3). Bandet påminner ofta om en genuin 

vänskap och förstärks av att följaren upplever en personlig koppling och likheter med 

influencern. Genom att snarare framstå som en förebild eller ”vän” än en distanserad 

kändisfigur, skapar influencern en unik tillit som påverkar följarens beteende (De 

Veirman et al., 2019, s. 5).  

 

De Veirman et al. (2019) studie fokuserar på hur sociala medier-influencers kan ha en 

övertalande kraft över barn under 12 år. Studien visar exempelvis att barn tenderar att 

se influencers som både förebilder och som personer de upplever sig likna, då de delar 

intressen och aktiviteter samt uppfattas som ”vanliga barn”. De Veirman et al., (2019, 

s.6) skriver: “Children look up to (child) influencers, but at the same time, they believe 

they are highly similar to them as they share the same interests and activities, and they 

seem to be ordinary children just like them. “ 



 När flödet styr valen 

 

5 

 

 

Även om denna studie inte behandlar unga vuxna som målgrupp, är det relevant för 

ökad förståelse av hur upplevd likhet av identitet kan vara en central faktor för 

parasociala relationer. Detta kan därmed utgöra en relevant teoretisk utgångspunkt 

även i studier av äldre målgrupper, där influencers ofta väljs utifrån likhet i ålder, 

livsstil och intressen, vilket potentiellt kan stärka upplevelsen av relaterbarhet. 

Inom ramen för dessa relationer kan influencers utveckla affektiv tillit (affective trust), 

vilket innebär att förtroendet baseras på emotionella band snarare än enbart rationell 

utvärdering (Shamim & Islam, 2022, s. 601). Detta byggs bland annat genom så 

kallade vicarious expressions, där influencers delar personliga berättelser, erfarenheter 

och vardagliga situationer för att skapa känslomässig igenkänning och autenticitet 

(Shamim & Islam, 2022, s. 607). Genom storytelling och personliga narrativ kan 

produktrekommendationer uppfattas som mer genuina och mindre kommersiella. 

När den affektiva tilliten väl är etablerad kan informationsbearbetningen förenklas 

genom heuristiska signaler och mentala genvägar. Shamim och Islam (2022, s. 609) 

beskriver detta genom heuristic information theory, där användare exempelvis förlitar 

sig på influencerns rekommendationer eller andra användares reaktioner istället för att 

själva analysera omfattande produktinformation. Detta kan minska den kognitiva 

ansträngningen i beslutsprocessen och bidra till snabbare köpbeslut. 

Användare besitter dock även en persuasionskunskap (persuasion knowledge). 

Shamim och Islam (2022, s. 616) förklarar det som är en medvetenhet om att 

influencers har kommersiella avsikter och försöker övertala sina följare. Här uppstår 

en paradox där användaren är kritisk mot sponsring, men där den parasociala 

relationen fungerar som en buffert. Om tilliten till influencern är tillräckligt stark, kan 

de personliga berättelserna, så kallade vicarious expressions (Shamim & Islam, 2022, 

s. 607), motverka den negativa effekten av persuasionskunskapen. Marknadsföringen 

tolkas då som en form av välvilja. (Shamim & Islam, 2022, s. 608), vilket gör att 

budskapet bibehåller sin trovärdighet trots dess kommersiella natur. 

2.2 Köpbeslutprocessen i digitala miljöer 

Den traditionella köpprocessen består av sex steg, men enligt Ström och Vendel (2021, 

s. 28) kollapsar den linjära ordningen i digitala kanaler. I stället skriver författarna om 

en mer iterativ process och fokuserar mer på kundresan, där gränserna mellan de olika 

stadierna suddas ut och konsumenterna ofta återgår till olika tidigare steg (Ström & 

Vendel, 2021, s.29–30). Denna process påverkas i digitala miljöer av faktorer som 

snabb informationsspridning och kontinuerlig exponering för innehåll. (Ström & 

Vendel, 2021, s.28).  Plattformar som TikTok kännetecknas av ett kontinuerligt flöde 

av innehåll och riktad marknadsföring, vilket kan bidra till ett mer impulsivt och 

mindre kontrollerat konsumtionsbeteende (Cortés-Quesada et al., 2025, s. 111). Detta 
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kan leda till att unga utvecklar nya behov snabbt och påverkas i sina köpbeslut utan en 

omfattande informationssökning eller utvärdering av alternativ. 

 

Figur 1: Den traditionella köpbeslutsprocessen enligt (Blackwell, Engel & Miniard 

,2001; citerad i Ström och Vendel, 2021, s.21) 

2.2.1 Behovs- eller problemupptäckt 

Processen (figur 1) börjar när konsumenten identifierar ett behov eller ett problem som 

behöver lösas. Konsumenter växlar ofta mellan olika stadier i köpprocessen. Genom 

den ständiga tillgången till information kan behov uppstå när som helst under 

processen (Ström & Vendel, 2021, s. 29). För produkter med lågt engagemang (t.ex. 

dagligvaror) uppstår behovet ofta "på språng", exempelvis vid själva 

produktanvändningen eller i butiken när behovet aktualiseras (Ström & Vendel, 2021, 

s. 31). I digitala kanaler befinner sig konsumenten på en nivå där de har bestämt sig 

för vilka produktkategorier som ska köpas, men ännu inte specifika varumärken 

(Ström & Vendel, 2021, s. 42). Författarna noterar att många konsumenter använder 

sig av informationssökning som inte är kopplat med indikationen av att genomföra ett 

köp. Istället vill de stärka sin egen expertis inom en kategori där de har ett stort intresse, 

vilket i sin tur kan leda till att nya behov uppstår i framtiden utan att ett specifikt köp 

var planerat från början (Ström & Vendel, 2021, s. 29). I sociala medier styrs 

konsumtionen ofta av information som syftar till att hålla sig uppdaterad eller få 

inspiration, vilket fungerar som en motor för att identifiera nya behov och planera 

framtida köp (Ström & Vendel, 2021, s. 39). 

2.2.2 Informationssökning 

När behovet är identifierat hos konsumenten söker hen information för att lösa 

problemet. Ström och Vendel (2021, s.34) definierar informationssökning i två olika 

former: det kan antingen vara målinriktad informationssökning för ett specifikt köp 

eller utforskande där det handlar mer om att leta efter information för nöjes skull eller 

som en form av kunskapsbyggande utan en omedelbar köpavsikt (Ström & Vendel, 

2021, s.32). Informationssökningen kan ske både internt, genom tidigare erfarenheter, 

och externt via exempelvis vänner, recensioner, sociala medier och annonser.  

 

Mobilen används ofta när man vill hitta information snabbt och målinriktat i stunden 

eller för social interaktion (Ström & Vendel, 2021, s.32).  Enligt Croes och Bartels 

(2021, som citeras i Shamim & Islam, 2022, s. 606) är informationssökande och 
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inspiration två av de sex främsta motiven till varför individer väljer att följa 

influencers.  

2.2.3 Utvärdering av alternativ 

Rapporten från Konsumentverket visar på att unga konsumenter ofta beskrivs som 

aktiva i sin sökprocess och de läser ofta på noga om både produkten och företaget 

innan ett köp (Konsumentverket, 2025, s.3). De värdesätter tydlighet för att kunna göra 

val som känns hållbara och etiskt korrekta.   

 

Ett vanligt beteende är Showrooming och Webrooming, Showrooming är att prova en 

vara i en fysisk butik för att sedan söka upp det lägsta priset online. Webrooming är 

tvärtom, där konsumenten söker information online först och sedan genomför köpet i 

fysisk butik (Ström & Vendel, 2021, s.42).  

2.2.4 Köp – stort eller litet engagemang 

Köp kan ske med högt eller lågt engagemang beroende på produktens betydelse för 

konsumenten. I digitala miljöer kan köpprocessen förenklas, vilket innebär att beslut 

fattas snabbare och med mindre informationsbearbetning. Författarna Ström och 

Vendel (2021, s.32) skriver att konsumenternas inlärningsstil varierar från person till 

person; vissa är benägna att testa nya produkter medan andra väntar tills en produkt är 

etablerad på marknaden och imiterar andras beteende för att minska risken för felköp. 

2.2.5 Utvärdering av köp – utfallet 

Upplevelser av interaktionen som sker efter att varan har tagits emot kan ha en 

betydligt större påverkan på framtida köp än vad marknadsföringsaktiviteter har 

(Ström & Vendel, 2021, s. 39). Efter köpet interagerar konsumenter med varumärket 

genom att ge omdömen, dela innehåll eller förespråka varumärket för andra.  

2.2.6 Återkoppling 

Genom att utvärdera och lära sig mer om ett varumärke efter ett köp utvecklar 

konsumenten en expertis som kan användas för att göra bättre köp i framtiden, eller 

för att hjälpa andra konsumenter att göra detsamma. Vid återköp hoppar konsumenten 

ibland över flera av de inledande stegen i modellen, såsom informationssökning och 

utvärdering av alternativ, eftersom tilliten till varumärket redan är etablerad (Ström & 

Vendel, 2021, s. 28) Forskningen betonar att när tillit väl har utvecklats kräver 

köpbeslutet mindre kognitiv ansträngning och eftertanke, vilket gör återkommande 

konsumtion smidigare i digitala miljöer (Shamim & Islam, 2022, s. 617). 

2.3 Impulsköp i digitala miljöer  

Tidigare forskning visar att impulsköp är ett återkommande fenomen i digitala 

konsumtionsmiljöer, speciellt på sociala medieplattformar som TikTok. Impulsköp 
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definieras enligt forskarna som “ett plötsligt köpbeslut utan tidigare planering eller 

hänsyn till långsiktiga konsekvenser, vilket kan leda till ekonomiska problem såsom 

skuldsättning eller budgetbegränsningar” (Baumeister, 2002, som citeras i Tuominen 

et al., 2024, s. 93). 

Forskning av Aalders (2023) belyser hur buy now, pay later (BNPL) tjänster som 

Klarna, Afterpay och Zip i grunden omdefinierar vad det innebär att vara en ” 

ansvarsfull konsument” (Aalders, 2023, s. 948). Till skillnad från traditionella 

kreditkort, som ofta förknippas med räntor och tydlig skuld, marknadsförs BNPL-

appar som budgeteringsverktyg som ger användaren ”ekonomisk frihet” och 

flexibilitet (Aalders, 2023, s. 945). Aalders förklarar att appens design spelar en central 

roll och förändrar logiken kring konsumtion och sparande. I stället för att först spara 

pengar och därefter genomför ett köp, uppmuntrar tjänsterna användarna att köpa först 

och betala senare. Krediten representeras inte heller som skuld, utan som ett 

”tillgängligt belopp att spendera” vilket gör att framtida inkomster flyttas in i nuet. 

Cortés-Quesada et al., (2025, s. 119) skriver;” Experts explained that children’s brains 

adapt to these fragmented stimuli, leading to heightened addiction and the 

development of compulsive behaviors that increase the need for immediacy (in 

consumption, acquisition, communication, and other areas) in their daily lives”. Denna 

typ av mediekonsumtion kan leda till att individen vänjer sig vid höga nivåer av 

stimulans och utvecklar ett ökat behov av omedelbar respons och belöning. En 

konsekvens av detta kan vara att aktiviteter som kräver längre koncentration upplevs 

som mindre attraktiva, samtidigt som snabba och belönande beteenden prioriteras 

(Cortés-Quesada et al., 2025, s. 111).  

 

Enligt en finsk forskningsstudie styrs detta beteende ofta av stimuleringsvärden 

(Tuominen et al., 2024, s. 93–94). Enligt Touminen et al., strävar människor efter en 

optimal nivå av stimulans, och när denna nivå inte uppnås söker individen aktivt efter 

nya intryck. Sociala medier och digital shopping kan fungera som en sådan källa, då 

plattformarna erbjuder ett konstant flöde av nytt innehåll och produkter. Detta är 

särskilt relevant för unga konsumenter, som ofta har ett större behov av stimulans och 

därmed kan vara mer mottagliga för spontana konsumtionsbeslut (Tuominen et al., 

2024, s. 95).  

 

2.3.1 FOMO i sociala medier 

Ett centralt begrepp inom forskningen kring konsumtion i sociala medier är FOMO 

(fear of missing out), vilket beskrivs som en ständig oro över att gå miste om 

upplevelser som andra tar del av (Nguyen et al., 2025, s. 598) Fenomenet har sin grund 

i grundläggande mänskliga behov av tillhörighet och social acceptans, där rädslan för 

att exkluderas från sociala sammanhang blir en drivkraft för beteende. 
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Sociala medier har förstärkt dessa mekanismer genom att möjliggöra konstant insyn i 

andras liv, där användare kontinuerligt exponeras för andras upplevelser, aktiviteter 

och konsumtion. Denna ständiga tillgänglighet av information gör att individer i högre 

grad jämför sig med andra och kan uppleva att de missar något, vilket i sin tur skapar 

en känsla av brådska och psykologisk stress (Nguyen et al., 2025, s. 599). Forskning 

visar att personer med högre grad av FOMO tenderar att vara mer aktivt engagerade i 

sociala medier och uppvisar mer tvångsmässiga beteenden, såsom frekvent kontroll av 

uppdateringar (Nguyen et al., 2025, s. 598). 

I kontexten av TikTok förstärks dessa effekter ytterligare. Plattformen kännetecknas 

av ett kontinuerligt flöde av trender, influencers och viralt innehåll, vilket innebär att 

användare ständigt exponeras för produkter och konsumtionsrelaterade budskap 

(Nguyen et al., 2025, s.599). Forskning visar att denna typ av miljö kan förstärka 

FOMO och därmed påverka unga konsumenters köpintentioner. Den kontinuerliga 

exponeringen, i kombination med sociala normer och ett behov av att passa in, kan 

skapa ett socialt tryck som ökar benägenheten att genomföra spontana köp. 

Vidare visar forskning att FOMO kan påverka individens upplevda kontroll över sitt 

beteende, särskilt i digitala miljöer där beslut fattas snabbt (Nguyen et al., 2025, s. 

606). Plattformens utformning, där exempelvis trender, tidsbegränsade erbjudanden 

och interaktiva funktioner är centrala, kan förstärka känslan av brådska. När denna 

känsla kombineras med minskad upplevd kontroll kan det bidra till ett mer impulsivt 

och mindre reflekterat konsumtionsbeteende.   

3 Teori 

3.1 Maslows behovshierarki 

Maslows behovshierarki (Figur 2) utvecklades av psykologen Abraham Maslow 

(1943) och används för att förklara vilka grundläggande behov som styr människans 

beteende. Teorin bygger på att människans behov är organiserade i en hierarki, där 

vissa behov är mer grundläggande än andra. Maslow beskriver detta som en hierarki 

av ”prepotens", vilket innebär att ett behov först blir centralt när mer grundläggande 

behov i huvudsak har blivit tillfredsställda. När ett behov är tillräckligt uppfyllt 

framträder därför nästa behovsnivå och börjar dominera individens motivation och 

handlande (Maslow, 1943, s. 32).  

 

Maslows teori är relevant för denna studie eftersom den kan bidra till en förståelse för 

varför unga vuxna påverkas av innehållet på TikTok och väljer att konsumera 

produkter trots begränsad ekonomi. Teorin visar att konsumtion inte enbart handlar 
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om praktiska eller ekonomiska behov, utan också om psykologiska drivkrafter. 

Behovshierarkin kan därför användas för att analysera vilka behov unga vuxna 

försöker tillfredsställa genom konsumtion på sociala medier.  

 

Maslow utgår ifrån fem grundläggande behovsnivåer: fysiologiska behov, 

trygghetsbehov, behov av kärlek, behov av uppskattning samt behov av 

självförverkligande. Han menar att människan främst drivs av det behovet som inte är 

uppfyllt än. När de fysiologiska behoven har tillfredsställts riktas individens fokus och 

strävan efter trygghet, och därefter behov av kärlek.  

 

De fysiologiska behoven utgör den mest grundläggande nivån i hierarkin och omfattar 

behoven för överlevnad, såsom vatten, mat och sömn. Om dessa behov inte är 

uppfyllda kommer det att dominera individens fokus och handlingar. När det är 

tillfredsställda uppstår trygghetsbehoven, vilket handlar om behovet av säkerhet och 

stabilitet, exempelvis genom ett tryggt boende och ekonomisk säkerhet (Maslow, 

1943, s. 9 & 12). 

 

I denna studie är det framför allt den tredje och fjärde nivån i behovshierarkin som är 

av betydelse, det vill säga behovet av kärlek och behovet av självkänsla. Behovet av 

kärlek innebär att individen söker efter gemenskap och acceptans från andra 

människor, exempelvis genom vänskapsrelationer, romantiska relationer eller genom 

att man känner att man har en plats i en social grupp.  

 

Maslow (Maslow, 1943, s. 16) menar att människor har ett starkt behov av att bli 

accepterade, att känna samhörighet och att bristande tillhörighet kan leda till känslor 

av ensamhet och utanförskap. I relation till TikTok kan detta innebära att unga vuxna 

påverkas av influencers och trender eftersom detta erbjuder en känsla av gemenskap. 

Genom att köpa samma produkter kan individen uppleva att de tillhör en livsstil eller 

grupp.    

 

Behovet av självkänsla/ uppskattning handlar enligt Maslow om individens önskan att 

uppnå en positiv bild av sig själv, både i självaktning och uppskattning från andra. 

Dessa behov delas in i två delar: självförtroende och status. Maslow beskriver att 

människor söker status när behoven av tillhörighet är tillfredsställda (Maslow, 1943, 

s. 17).  

 

Detta är särskilt relevant i relation till sociala medier, där unga vuxna ständigt 

exponeras för idealiserade bilder av konsumtion, utseende och livsstil så kallade 

”highlight reels” av andras liv (Nesbit & Lole, 2026, s. 5109–5110). Influencers 

fungerar som förebilder och produkter de marknadsför kan bli symboler för social 

acceptans som direkt adresseras de högre stegen i Maslows behovshierarki: behovet 

av tillhörighet och behovet av uppskattning (Nesbit & Lole, 2026, s. 5116). 
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Det femte steget i behovshierarkin är behov av självförverkligande. Detta behov 

handlar om individens strävan efter självuppfyllelse och strävan efter att uppfylla det 

man känner sig ämnad för (Maslow, 1943, s. 18). Även detta går att koppla till sociala 

medier då produkter ofta marknadsförs som ett sätt att skapa “den bästa versionen av 

sig själv”. Unga vuxna upplever att konsumtion av vissa produkter hjälper dem att 

närma sig en livsstil de vill nå.   

 

Utifrån detta används Maslows behovshierarki i studien för att analysera vilka 

psykologiska behov som kan ligga bakom unga vuxnas impulsköp och användning av 

konsumentkrediter vid exponering för influencers och innehåll på TikTok. 

 

Figur 2: Maslows behovshierarki (Maslow, 1943) 

    

 

 

3.2 Signalteorin 

Signalteori (signaling theory) utvecklades av Michael Spence (1973) och förklarar hur 

aktörer i situationer med informationsasymmetri använder olika signaler för att 

kommunicera kvalitet, trovärdighet och status. Informationsasymmetri innebär att 

olika aktörer på marknaden har tillgång till olika mycket information (Shamim och 

Islam, 2022, s. 602). I relationen mellan influencer och följare innebär detta att 

influencers ofta har mer kunskap om produkten, samarbetet och sina intentioner än vad 

följaren har.  
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I modern digital marknadsföring och på sociala medier fungerar dessa signaler som 

heuristiska genvägar. Användare på TikTok konsumerar innehåll snabbt, har 

begränsad tid och uppmärksamhet (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.3). 

 

Följare har därmed sällan möjlighet att genomföra en djupare granskning av 

exempelvis en produkts kvalitet eller om en influencer är genuin och trovärdig. I stället 

baseras bedömningen på synliga och lättolkade signaler. Genom att sända rätt signaler 

kan en influencer minska följarnas osäkerhet och framkalla ett begär att köpa, vilket 

innebär en plötslig och oplanerat sug att köpa en produkt som uppstår som en direkt 

reaktion på innehållet (Shamim och Islam, 2022, s. 603–604). Ju starkare och mer 

övertygande dessa signaler uppfattas, desto större är sannolikheten att följaren 

genomför ett impulsköp. Denna process underlättas av att signalerna bidrar till att 

skapa förtroende för influencern, vilket minskar följarens behov av en mer omfattande 

och kognitivt utvärderande innan köpbesluts fattas (Shamim och Islam, 2022, s. 608–

610 & 615).  

 

De signaler som bidrar till att skapa förtroende på sociala medier delas in i två olika 

signaler: Self-influencer homophily och Product-influencer congruence.  

 

Self-influencer homophily handlar om i vilken utsträckning influencers delar 

värderingar, livsstil och intressen med sin publik. När följare upplever att influencers 

liknar dem själva minskar den psykologiska distansen, vilket gör att influncern 

uppfattas som mer trovärdig (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.4). Detta är relevant 

för vår studie eftersom vi kan undersöka om unga vuxna litar mer på influencers som 

de känner igen sig i och upplever som lika dem själva.  

 

Product-influencer congruence, handlar om hur väl en produkt passar ihop med 

influencers tidigare innehåll och image. Om en influencer marknadsför en produkt som 

känns naturlig för sin livsstil uppfattas det som mer autentiskt och trovärdigt. Om 

produkten däremot inte passar deras tidigare innehåll kan detta minska tilliten till både 

företag och influencer (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.5).  

 

Dessa två faktorer kan direkt kopplas till begreppet affektiv tillit. Tillsammans skapar 

de en känslomässig bas som krävs för att denna form av tillit ska uppstå. Genom self-

influencer homophily minskar den psykologiska distansen mellan sändare och 

mottagare, vilket gör det lättare för följare att utveckla den känslomässiga responsen 

som kännetecknar affektiv tillit (Shamim & Islam, 2022, s. 608). När det dessutom 

råder en hög grad av product-influencer congruence uppfattas samarbeten som mer 

organiska och trovärdiga, vilket skyddar den affektiva tilliten (Nguyen & 

Paliszkiewicz, 2026, s.6).  
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Utöver den känslomässiga aspekten bidrar dessa faktorer även till att bygga kognitiv 

tillit, vilket fungerar som en rationell grund för följarnas förtroende. Kognitiv tillit ökar 

när information och budskap uppfattas som pålitliga. Denna kognitiva bedömning av 

tillförlitlighet skapar i sin tur den stabilitet som krävs för att en djupare, affektiv tillit 

ska kunna etableras över tid (Shamim & Islam, 2022, s. 608). 

 

I tidigare forskning användes signalteori av Shamim och Islam (2022) för att analysera 

hur digitala influencers påverkar följares förtroende och köpbeteende. Vi använder 

signalteorin på liknande sätt för att förstå hur influencers kan bli så trovärdiga att de 

påverkar unga vuxnas konsumtionsval. Signalteori passar därför väl i vår studie 

eftersom teorin hjälper oss att identifiera vilka signaler som skapar förtroende och hur 

detta i sin tur kan påverka konsumtion.  

4 Syfte och frågeställning  

Syftet med denna studie är att undersöka unga vuxnas konsumtionsbeteende på 

TikTok, med särskilt fokus på hur influencer marketing, självkänsla och sociala 

mekanismer som FOMO samverkar i köpbeslutsprocessen. Vidare avser studien att 

analysera hur detta samspel påverkar unga vuxnas ekonomiska handlande och deras 

benägenhet till impulsiva konsumtionsval. 

 

Följande forskningsfråga har formulerats för att möjliggöra ett besvarande av studiens 

syfte:  

Hur beskriver unga vuxna samspelet mellan TikTok och deras konsumtionsbeteende? 

5 Avgränsning 

Studien kommer att fokusera på den sociala plattformen TikTok. Andra sociala 

medier, såsom Instagram, Facebook och Snapchat, kan komma att nämnas, men 

kommer inte att behandlas på djupet. Anledningen till detta är att studien har valt att 

fokusera på TikToks algoritmiska uppbyggnad samt hur influencer marketing och 

trender skapas och sprids på plattformen.  

 

Studiens målgrupp omfattar unga vuxna i åldern 18–25 år. Valet att avgränsa studien 

till denna målgrupp grundar sig i att TikTok är en av de mest populära plattformarna 

bland unga vuxna (Internetstiftelsen, 2025, s. 143).  
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Studien riktar sig till unga vuxna och tar därför inte hänsyn till etnicitet eller 

socioekonomisk bakgrund.  Detta val har gjorts för att fokusera på gemensamma 

upplevelser av konsumtion, snarare än på strukturella skillnader mellan grupper.  

 

Studien fokuserar på hur unga vuxna upplever att deras konsumtionsvanor påverkas 

av TikTok och influencerbaserat innehåll på plattformen. 

6 Metod 

I syfte att generera en fördjupad förståelse för unga vuxnas konsumtionsbeteende 

fokuserar studien på TikTok och influencers påverkan på användarnas 

konsumtionsbenägenhet. Studien undersöker även vilka egenskaper inom plattformen 

som kan främja ett buy now, pay later-beteende. Vidare belyses hur influencers, via 

rekommendationer och kommersiellt innehåll, påverkar unga vuxnas beslutsfattande 

vid inköp. 

 

För att etablera en teoretisk grund har tidigare forskning och relevant litteratur 

inhämtats via systematiska databassökningar. Studien tillämpar en kvalitativ metod i 

form av intervjuer, vilket motiveras av metodens förmåga att synliggöra komplexa 

resonemang kring respondenternas erfarenheter. En kvalitativ ansats är särskilt 

ändamålsenlig vid utförandet av specifika företeelser, eftersom deltagarna ges 

möjlighet att utveckla sina svar och forskaren kan ställa följdfrågor (Larsen, 2018, s. 

36).  

6.1 Litteratursökning 

För att besvara forskningsfrågorna genomfördes en litteratursökning i högskolans 

databaser med syfte att identifiera tidigare forskning inom området. Sökningen baseras 

på både svenska och engelska nyckelord. Exempel på använda sökord är TikTok, 

influencers, buy now, pay later, social media och impulsive buying. Dessa nyckelord 

kombinerades på olika sätt för att hitta information som var relevant för studiens fokus 

på unga vuxnas konsumtion, skuldsättning och användning av TikTok.  

 

Utöver vetenskapliga artiklar användes Google för att hitta relevant information från 

myndigheter och organisationer. Genom sökningar med de utvalda nyckelorden 

identifierades webbsidor från bland annat Kronofogden och Konsumentverket. Dessa 

webbsidor utgör offentliga publikationer och bedöms därför som trovärdiga källor. 

Statliga publikationer betraktas generellt som tillförlitliga eftersom de bygger på 

omfattande resurser och sakkunnig expertis (Denscombe, 2018, s. 320). Källorna 

bidrog med information om unga vuxnas användning av sociala medier och om 

skuldsättning. 



 När flödet styr valen 

 

15 

 

 

Vid urvalet av källmaterial genomfördes en noggrann källkritisk granskning där 

källornas trovärdighet prioriterades. Webbsidor som saknade identifierbar avsändare, 

vetenskaplig grund eller relevant koppling till studiens syfte exkluderades. 

Målsättningen med litteratursökningen var att samla in relevant och tillförlitlig 

information som kunde bidra till att besvara studiens forskningsfrågor.   

6.2 Intervju 

Intervjuer valdes som metod inom ramen för den kvalitativa studien eftersom de ger 

respondenterna större utrymme att uttrycka sig än vad som är möjligt i en kvantitativ 

undersökning. Målsättningen var att skapa ett samtal snarare än att enbart ställa 

formella intervjufrågor, detta på grund av att det kan minska den upplevda pressen hos 

respondenten. På så sätt skapas förutsättningar för att fånga mer personliga 

erfarenheter och reflektioner kring respondentens egna upplevelser.   

 

En kvalitativ intervju innebär hög grad av flexibilitet, då frågorna anpassas under 

samtalets gång. Intervjuer är särskilt lämpliga när forskaren vill undersöka komplexa 

frågor och skapa en djupare förståelse för respondenternas upplevelser och 

resonemang (Denscombe, 2018, S. 268). Detta var särskilt relevant i denna studie 

eftersom respondenternas uppfattning kring konsumtion, influencer marketing och 

TikTok kunde skilja sig åt och därför krävde utrymme för följdfrågor och fördjupning.  

 

Samtliga intervjuer genomfördes antingen personligen eller via videomöte. Detta val 

gjordes för att möjliggöra observation av respondenternas kroppsspråk och 

ansiktsuttryck, vilket bidrog till en mer nyanserad förståelse av deras svar.  Det 

underlättar transkriberingen och det efterföljande analysarbetet, eftersom intervjun 

bara innehåller en respondents röst (Denscombe, 2018, s. 367).  

 

Utöver att undersöka faktiska beteenden syftar studien till att fånga respondenternas 

personliga upplevelser av TikTok, samt deras inställning till influencer marketing och 

“buy now, pay later”. Detta möjliggör en djupare förståelse för hur TikTok formar 

användarnas konsumtion, vilket troligen inte hade varit möjligt i samma utsträckning 

genom en kvantitativ metod.  

 

Valet av intervjuer bidrar till att stärka studiens validitet. Inom kvalitativ forskning 

innebär validitet helt enkelt att man faktiskt undersöker det som är tänkt, vilket 

säkerställer att studien mäter rätt saker (Larsen, 2018, s.129).  

 

Studien omfattar flera teman kopplade till konsumtionspåverkan på TikTok, vilket 

innebär att vissa områden behandlas mer översiktligt än djupgående. Studien bör 

därför förstås som en explorativ undersökning som syftar till att skapa en bredare 
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förståelse för unga vuxnas upplevelser snarare än en fördjupad analys av varje enskild 

faktor. 

6.3 Semistrukturerade intervjuer 

De semistrukturerade intervjuerna innebär att samtliga respondenter fick besvara 

samma övergripande frågor, vilket möjliggjorde jämförelser mellan intervjuerna. 

Samtidigt gav metoden utrymme att anpassa frågornas ordningsföljd och ställa 

följdfrågor utifrån respondenternas svar. Detta bidrog till mer fördjupade resonemang 

kring erfarenheter och upplevelser som annars inte framkommit.  

 

Semistrukturerade intervjuer innebär att intervjuaren kan vara flexibel med i vilken 

ordning frågorna ställs. Det ger deltagaren utrymme att tala fritt och utveckla sina 

tankar (Denscombe, 2018, s. 366). Metoden skapade en bra balans mellan tydliga 

teman och öppna svar, vilket lät respondenterna lyfta sina egna perspektiv.  

 

Intervjuguiden utformades utifrån studiens syfte och forskningsfrågor. Den var 

uppdelad i teman kopplade till användningen av TikTok, relationen till influencers, 

konsumtionsvanor samt erfarenheter av buy now, pay later. Dessa teman valdes ut 

baserat på de viktigaste begreppen som hittades i tidigare forskning.   

 

Valet av semistrukturerade intervjuer bedömdes också särskilt lämpligt eftersom 

intervjuguiden delvis berörde känsliga frågor om ekonomi och skuldsättning. Den 

flexibla intervjusituationen gav möjlighet att skapa förtroende, vilket kan öka 

respondentens vilja att dela med sig av personliga erfarenheter.  

Hur intervjuaren beter sig är extra viktigt vid svåra frågor, annars finns risken att 

deltagaren bara ger svar som de tror förväntas av dem. (Denscombe, 2018, s. 371). 

 

Det var därför viktigt att vara professionell och neutral under intervjuerna. Som 

forskare bör man undvika att uttrycka personliga värderingar eller visa förvåning inför 

respondenternas svar, eftersom detta kan påverka respondenternas vilja att uttrycka sin 

verkliga uppfattning (Denscombe, 2018, s. 375). Detta gjordes genom att intervjuerna 

genomfördes med ett neutralt förhållningssätt och med fokus på att låta respondenterna 

tala fritt.   

6.4 Metodkritik  

Den valda metoden innefattar emellertid vissa begränsningar. Rekryteringsprocessen 

kan visa sig problematisk då studien berör personliga ämnen som ekonomi, 

konsumtion och skuldsättning, vilket kan uppfattas som känsligt eller stigmatiserat.  
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Metoden ställer därtill höga krav på forskarens kompetens och förmåga att utforma 

frågor på ett objektivt sätt. Om frågorna konstrueras på ett ledande eller värderande 

vis föreligger risk för att respondenternas svar snedvrids. 

  

Larsen (2018, s.37) definierar detta som en kontrolleffekt, där forskarens agerande 

direkt kan influera studiens resultat. Detta kan yttra sig i att deltagarna lämnar svar 

som de förmodar är önskvärda eller socialt accepterande, snarare än att återge sin 

faktiska upplevelse för att framstå som mer positiv.  

 

En ytterligare begränsning är att intervjuer utgör en tidskrävande process, såväl vid 

datainsamling som i den efterföljande analysfasen. Det krävs ett omfattande arbete för 

att bearbeta materialet i syfte att identifiera mönster och dra välgrundade slutsatser 

(Larsen, 2018, s. 37). Detta kan medföra att studien baseras på ett begränsat antal 

respondenter, vilket i sin tur begränsar möjligheten att generalisera resultaten till en 

bredare population.  

6.5 Urval 

I syfte att besvara studiens syfte och frågeställningar genomfördes elva individuella 

intervjuer. Detta urval motiverades av ambitionen att generera en fördjupad förståelse 

för respondenternas upplevelser, samt säkerställa ett tillräckligt omfattande 

analysunderlag för att kunna identifiera återkommande mönster i det analyserade 

datamaterialet.  

 

Bakgrundsinformation är viktig i kvalitativa studier eftersom den bidrar till att sätta 

deltagarnas svar i ett sammanhang (Larsen, 2018, s. 128). Av den anledningen 

avgränsas studien till bakgrundsfaktorerna kön, ålder och sysselsättning, då dessa 

bedömdes vara mest relevanta i relation till studiens syfte.   
 

Då studien baseras på ett begränsat urval är resultaten inte generaliserbara till 

populationen unga vuxna i sin helhet utan till att skapa en djupare förståelse för de 

intervjuade respondenternas erfarenheter.  

 

Inom ramen för kvalitativ metod är målsättningen primärt att belysa ett specifikt 

fenomen snarare än att uppnå statistisk representativitet (Larsen, 2018, s.124).  

Valet föll därför på ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebär att respondenterna inte 

valdes ut slumpmässigt. Trots avsaknaden av statistisk generaliserbarhet bidrar urvalet 

med värdefulla insikter som hjälper till att besvara studiens forskningsfråga.  

 

Urvalsprocessen baserades på en kombination av bekvämlighetsurval och 

snöbollsmetoden. Dessa tillvägagångssätt bedömdes som de mest ändamålsenliga och 
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praktiskt genomförbara metoderna, givet studiens syfte och den begränsade tidsramen 

för genomförandet.  

 

Bekvämlighetsurval tillämpades då en av forskarna ingår i den aktuella målgruppen, 

vilket underlättade rekryteringen genom det egna nätverket. Denna urvalsmetod 

baseras på tillgången till lättillgängliga deltagare och motiveras ofta av begränsade 

resurser samt tidsmässiga förutsättningar (Denscombe, 2018, s. 77). Strategin 

möjliggjorde en effektiv identifiering av respondenter med relevant erfarenhet av 

TikTok och influencer marketing, vilket säkerställde att urvalet motsvarade studiens 

kriterier. En problematisk aspekt av bekvämlighetsurval är att den personliga 

relationen mellan forskaren och respondenten kan influera de svar som lämnas. Det 

föreligger en risk för social önskvärdhet, där deltagarna tenderar att anpassa sig till vad 

som anses som mer önskvärda svar. En sådan påverkan kan resultera i mer generella 

svar, vilket i förlängningen riskerar att snedvrida studiens resultat och dess validitet.  

 

Som komplement till bekvämlighetsurvalet tillämpades snöbollsmetoden. Detta 

innebar att respondenterna, i anslutning till de genomförda intervjuerna, gavs 

möjlighet att föreslå ytterligare potentiella deltagare som bedömdes vara relevanta för 

studien (Denscombe, 2018, s.76). Tillvägagångssättet ansågs vara ändamålsenligt, då 

det effektiviserar rekryteringsprocessen och bidrog till att identifiera fler lämpliga 

kandidater inom den avsedda målgruppen.  

 

Vid kvalitativa undersökningar finns en större möjlighet att problemformuleringen 

förändras under arbetets gång, eftersom nya insikter och kunskaper kan framträda 

under processen. (Larsen, 2018, s. 115). Inledningsvis var tanken att undersöka 

konsumtionsbeteenden hos två olika generationer. För att skapa en mer avgränsad 

studie valdes dock fokus slutligen att riktas mot unga vuxna mellan 18 och 25 år. 

Denna avgränsning bedömdes bidra till en djupare analys av målgruppen i slutändan.  

För att säkerställa respondenternas anonymitet har vi valt att använda figurerade namn 

i analys- och resultatdelen. Dessa namn är fiktiva och kan inte kopplas till enskilda 

individer, men bidrar till ett mer flytande och begripligt språk.  

Tabell figurerade namn  

 Ålder Kön Figurerade namn 

1 24 Tjej Anna 

2 23 Tjej Beatrice 

3 22 Kille Carl 
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4 20 Tjej Daniella 

5 24 Kille Erik 

6 

 
22 Tjej Frida 

7 23 Tjej Gina 

8 22 Tjej Hanna 

9 25 Tjej Iris 

10 23 Kille Jesper 

11 22 Kille Kasper 

 

6.6 Forskningsetiska överväganden 

Respondenterna informerades om studiens syfte och hur deras svar skulle användas. 

De informerades även om att deltagandet var frivilligt och att de när som helst under 

intervjun hade rätt att avbryta sitt deltagande utan att behöva ange anledning. 

 

Inför intervjuerna fick samtliga respondenterna ta del av en samtyckesblankett. 

Blanketten innehöll information om studiens syfte, hur personuppgifter skulle 

behandlas och hur det insamlade materialet skulle lagras. Där framgick även att endast 

bakgrundsinformation i form av ålder, kön och sysselsättning var relevant för studien, 

medan övriga personuppgifter anonymiserades. Samtyckesblanketten innehöll 

dessutom information om hur Högskolan Väst behandlar personuppgifter samt 

kontaktuppgifter till forskarna, handledare och högskolan.  

 

Samtycke och tydlig information till respondenterna är centrala forskningsetiska 

principer. Respondenterna ska få tydlig information om studiens syfte och hur deras 

personuppgifter kommer att användas (Denscombe, 2018, s. 431–432). 

 

Information kring att ljudinspelningar användes enbart i samband med transkribering 

och raderades efter att analysen hade avslutats tilldelades även. I resultatdelen kommer 

därför citat och beteckningar benämnas med påhittade kodade namn.  
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6.7 Analysmetod 

För att analysera intervjumaterialet användes tematisk analys. Tematisk analys innebär 

att forskaren identifierar, analyserar och redovisar återkommande mönster och teman 

i kvalitativa data (Braun & Clarke, 2006, s. 79). Metoden valdes eftersom den lämpar 

sig väl för att undersöka respondenternas upplevelser.  

 

Analysen genomfördes utifrån de sex faser som Braun och Clarke beskriver (figur 3). 

I den första fasen transkriberades intervjuerna och lästes igenom flera gånger för att 

skapa förståelse för materialet. I den andra fasen markerades viktiga ord, uttryck och 

återkommande mönster i intervjuerna.  

I den tredje fasen grupperades liknande koder till större teman. I den fjärde fasen 

granskades teman för att säkerställa att de passade ihop med materialet. Därefter 

definierades och namngavs teman i den femte fasen. I den sjätte och sista fasen valdes 

citat ut och resultaten presenterades i relation till studiens syfte och forskningsfrågor 

(Braun & Clarke 2006, s. 87).  

 

 

Figur 3: Braun och Clarke tematisk analys (Braun & Clarke, 2006) 

Valet av tematisk analys grundar sig på metodens flexibilitet. Metoden gjorde det 

möjligt att kombinera ett realistiskt perspektiv med en induktiv ansats, vilket innebär 

att teman växte fram ur respondenternas berättelser i stället för att utgå från färdiga 

teorier (Braun & Clarke, 2006, s. 81–83). Analysen genomfördes dessutom som en 

rekursiv process, vilket innebär att forskarna kunde återvända till tidigare steg för att 

justera koder och teman när nya mönster identifierades (Braun & Clarke, 2006, s. 86) 

Detta innebar att vissa koder flyttades eller slogs samman när det blev tydligt att de 

beskrev liknande erfarenheter. Detta användes till vår fördel för att vi skulle kunna 

säkerställa att vi hade de rätta teman för just vår studie.  

 

Inom tematisk analys delas identifieringen av teman ofta upp i två olika nivåer: 

semantisk (över ytan) och latent (under ytan) (Braun & Clarke, 2006, s. 84). Braun och 

Clarke använder en geléklump för att illustrera skillnaden. Semantisk beskriver form 

och yta medan latent i stället förklarar varför (Braun & Clarke, 2006, s. 84). 

 

I denna studie används latent analys. Detta innebär att man går bortom de explicita 

innehållet och i stället börjar undersöka underliggande idéer och antaganden, alltså 

forskarna teoretisera sig kring betydelsen av dessa mönster.  
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För att strukturera analysen användes en mindmap där liknande koder grupperades 

under olika teman. Detta gjorde det lättare att skapa en överblick över materialet och 

identifiera samband mellan respondenternas svar. Mindmapen utformades först med 

papper och penna och överfördes därefter till Canvas (figur 4).  

 

Nedan presenteras våra teman samt koder som skapades efter tematiska analys 

 

 

Figur 4: Tabell över teman och koder i vår tematiska analys 

7 Resultat och analys 

Följande kapitel kommer att visa upp resultat av våra intervjuer med elva deltagare i 

åldrarna 18–25 år. Vi kommer att utgå ifrån de fyra teman och dess koder för att 

presentera vårt resultat.  

7.1 Hur trovärdighet och autenticitet uppfattas av unga vuxna 

Efter att ha analyserat intervjumaterialet framträder tre centrala återkommande 

subteman för hur unga utvärderar trovärdighet och autenticitet på plattformen: 

relationsbyggande, sponsring och nisch/expertis. För respondenterna är tillit inte en 

statisk egenskap, utan resultatet av en serie olika digitala signaler som influencers 

sänder ut över tid. 
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7.1.1 Relationsbyggandet med influencers 

En röd tråd i intervjuerna som syns tydligt är betydelsen av att ha byggt en långvarig 

relation med influencern. Respondenterna beskriver en process som stämmer överens 

med forskning när man har byggt upp en parasocial relation, där följaren upplever en 

vänskaplig närhet trots att interaktionen är ensidig (De Veirman et al., 2019, s. 3).  

 

Respondenten Hanna belyser vikten av historik: ” […] särskilt folk man kanske har 

följt från att de inte var någonting till att de blev någonting […]”. Här har relationen 

byggts upp under en lång tid, vilket stämmer väl överens med begreppet vicarious 

expressions (Shamim & Islam, 2022, s.616) och uppbyggnaden av en parasocial 

relation, där influencers genom att ha varit länge närvarande, delar sina personliga 

resor och levande berättelser, skapar en form av empati och stärker tittarens förtroende. 

När influencers inkluderar deras följare i sin vardag skapas en känsla av äkthet. Iris 

reflekterar över att detta förtroende gör henne mer benägen att konsumera. 

 

[…] när det är en livsstil man får följa med på så känns det lite mer genuint typ 

och det känns lite. Ja, men man kan relatera lite även fast deras livsstil kanske 

är mycket högre än vad min är eller mycket lyxigare så känns det ändå mer 

genuint på något sätt. 

(Iris) 

 

Iris beskriver att hon känner större tillit till influencers vars personlighet hon 

uppskattar, vilket tyder på hur parasociala relationer (De Veirman et al., 2019, s. 5) 

kan stärka konsumtionsbenägenheten. Detta stämmer även överens med self-

influencer homophily, där Nguyen och Paliszkiewicz (2026, s. 4) förklarar att följare 

tenderar att föredra influencers som reflekterar deras eget ideala jag eller delade 

intressen. Erik bekräftar detta genom att beskriva hur kunskap om influencers rutiner 

skapar en känsla av att man faktiskt ”känner” personen. Även de respondenter som 

inte aktivt följer influencers och påverkas av deras närvaro i TikTok-flödet, kan 

igenkänning fungera som en informationssignal som minskar osäkerheten hos 

respondenten. Anna förklarar skillnaden mellan en bekant och en obekant avsändare: 

 

Jag kan känna att det kan vara trovärdigt om det är en person jag har sett 

tidigare på mitt flöde. Men om det är liksom en person som rekommenderar en 

produkt med kampanj och jag har aldrig sett den personen på mitt flöde innan. 

Då kan jag tänka om extra, men självklart om det är en person som jag redan 

följer eller som jag redan sett flera gånger på mitt flöde. Då kan jag tänka att 

liksom ja, men då kanske jag kan köpa det med rabatt i stället. 

(Anna) 
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Ur ett signalteoriperspektiv fungerar den återkommande exponeringen av influencern 

i Annas flöde som en trovärdighetssignal (Shamim och Islam, 2022, s. 602). Detta 

innebär för respondenten att hon inte behöver lägga energi på att granska källans 

avsikter varje gång; personens blotta existens i hennes digitala vardag blir ett bevis på 

legitimitet. Men när det är en okänd person som gör reklam beskriver hon att hon 

tänker lite extra, vilket innebär satt eftersom det inte finns någon etablerad relation, 

tolkar hon inlägget mer kritiskt. Forskning visar att familjaritet är en avgörande 

drivkraft för att känna attraktion och trovärdighet. Ju mer en följare exponeras för en 

influencer, desto mer trovärdig uppfattas denne vara (De Veirman et al., 2019, s. 3).  

Men när tilliten är väl etablerad, sker en förändring i Annas kognitiva processer, enligt 

affektiv tillit förenklar förtroende köpbeslutsprocessen genom att erbjuda mentala 

genvägar (Shamim & Islam, 2022, s. 608). För Anna innebär detta att hennes 

persuasion knowledge, det vill säga hennes förmåga att kritisk granska innehållet 

sänks. Därmed när misstänksamheten är nere krävs det mindre mental ansträngning 

och eftertanke för att utvärdera ett budskap. 

7.1.2 Sponsring – vad får respondenterna att lita på sponsrat innehåll 

Resultatet visar även att den visuella och emotionella framställningen av innehållet 

spelar en avgörande roll för hur autentiskt det uppfattas. Respondenterna dras till 

innehåll som känns mer personliga, alldagliga och naturliga. Hanna däremot drar sig 

till influencers som är “råa” och “äckligt ärliga”, där den ofiltrerade kommunikationen 

blir en viktig komponent för unga vuxna då det påminner om emotionella band som 

påminner om vänskap (De Veirman et al., 2019, s. 5).  

 

Anna beskriver hur teknisk perfektion kan slå bakut, exempelvis genom perfekt 

ljussättning, proffsig miljö och känslan av att det läser från ett manus. “[…] Om de 

sitter så här, bara med kameran alltså telefonen i handen och pratar, då känns det lite 

mer tillmötesgående. Alltså typ att man sitter och pratar med den personen liksom. “ 

(Anna illustrerar med kroppen, där hon håller mobilen nedanför sig med kameran riktat 

uppåt mot ansiktet) 

 

Då reklam är ständigt närvarande på TikTok, utgör sponsrade samarbeten en kritisk 

punkt för respondenternas tillit. Shamim och Islam (2022, s. 608) pekar på att 

transparens och tydlighet kring reklam är avgörande för att bibehålla förtroendet. 

Respondenterna uttrycker en tydlig medvetenhet om att influencers får betalt för att 

förespråka produkter, vilket ofta krockar med den önskade bilden av autenticitet. När 

samarbeten upplevs som styrda av ett manus snarare än personlig erfarenhet, minskar 

den affektiva tilliten och användaren återgår till en mer rationell och kritisk 

utvärderingsprocess (Shamim & Islam, 2022, s. 616). Ett genomgående mönster i 

resultaten är respondenternas höga medvetenhet kring sponsring, när ett inlägg 



 När flödet styr valen 

 

24 

 

identifieras som reklam, samarbete eller sponsrat inlägg aktiveras en kritisk 

granskning som ofta minskar köpsuget.  

 

Carl beskriver sponsrade inlägg som “genomskinliga” när de enbart innehåller beröm 

och endast positiv recension av en produkt följt av en rabattkod. Han poängterar att 

hans tillit ökar markant när en kreatör vågar lyfta fram negativa aspekter av en produkt, 

vilket uppfattas som en signal av genuin ärlighet.  

 

Beatrice vittnar om att hennes förtroende skadas vid betalda samarbeten, särskilt om 

påståenden är svepande, som att en produkt “funkar för alla”. Hon värderar transparens 

kring produkten begränsningar högre än en försäljningspitch. 

 

Gina menar att det finns ett inbyggt tvång i sponsrat innehåll att influencern måste säga 

att de gillar produkten, vilket gör att hon som konsument automatiskt litar mindre på 

budskapet. 

 

Daniella exemplifierar att hon litar på en influencer om de är ärliga och det inte är ett 

betalt samarbete. Därmed frågade vi henne hur hon vet att de är ärliga, och vi fick 

svaret: 

 

Det är en risk, man vet aldrig, men vissa är sådana som är ärliga så man vet 

aldrig alltså… till exempel, det finns en tjej som är väldigt så här kritisk mot 

alla företag ja, och då vet man att hon är väldigt ärlig av sig. Man märker det 

på en person. 

(Daniella) 

 

Detta var en intressant synpunkt då att även fast det är influencer som man inte har en 

relation till så känner denne respondent att hon kan märka av om denna person är ärlig. 

Att en kreatör intar en motpol till det kommersiella ses här som ett bevis på att 

personen är ärlig, vilket i sin tur skapar en starkare tillit hos respondenten. 

 

Kasper ser inte nödvändigtvis sponsrade inlägg som något negativt då han förstår att 

det är influencerns jobb. Han blir dock skeptisk om en influencer plötsligt gör reklam 

för något som inte passar deras stil eller om de gör för många samarbeten, vilket 

minskar trovärdigheten.  Detta speglar en låg grad av product-influencer congruence, 

där samarbetet uppfattas som mindre trovärdigt när produkten inte stämmer överens 

med influencerns etablerade identitet och innehåll (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, 

s.5). 
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7.1.3 Experten på marknaden 

Analysen av intervjuerna visar att informanterna gör en tydlig skillnad mellan 

allmänna influencers och de som besitter nischad expertis. De förlitar sig mer på någon 

som är väldigt insatt i ämnet och att man ser att dessa influencers använder dessa 

produkter i sin vardag genom deras rutinvideor, vloggar och dagliga innehåll.  

Erik betonar att trovärdigheten är direkt kopplad till om influencers håller sig inom sitt 

specifika ämnesområde, såsom träning. När vi ställde honom frågan: Vad för innehåll 

på sociala medier, influencers eller personer gör för att det ska vara trovärdigt för dig 

att tro på deras rekommendationer? svarade han:  

 

“Alltså, det största är ju som sagt om jag vet vad de håller på med. Så här skulle 

de rekommendera en produkt som inte är liksom inom deras ämnesområde så 

är det ju högst troligt att det inte är trovärdigt. Då är det så här, varför skulle 

han marknadsföra en sån produkt? […] det är väl att man har fått upp ibland 

produkter från influencers som är lite halvskumma som man ifrågasätter.” 

(Erik) 

 

Eriks resonemang kan förstås genom product-influencer congruence (Nguyen & 

Paliszkiewicz, 2026, s.5), där trovärdigheten stärks när produkten uppfattas vara 

naturligt kopplad till influencerns expertis och identitet. När samarbeten däremot 

upplevs sakna koppling till influencerns innehåll eller kompetens skapas i stället 

skepticism hos följarna. 

 

Hanna lyfter fram en liknande synvinkel där hon skiljer på influencers som 

privatpersoner och som yrkesutövare, hon väljer att lita på personens kompetens inom 

ämnet snarare än att hysa allmän tillit till individen. Carl tänkte även i samma banor 

där han hellre lyssnar på någon som är kameraman som rekommenderar produkten, 

testar och visar upp för-och nackdelar.  

 

Däremot nämner Jesper att det snarare handlar om att fördjupa sig i specifika 

nischintressen, där han nämner parfymer och bilar som ett stort intresse han har. Han 

beskriver hur ett genuint intresse gör att behovet att äga fler produkter blir gränslöst:  ” 

[…] Man har ett djupt intresse. Det spelar ingen roll vad det än är, så kan man ju nog 

aldrig få tillräckligt liksom”.  

 

Genom att han söker sig till små kreatörer framför stora influencer försöker han skapa 

en mer identitet och nischar in sig i ämnet. Han nämner att han själv är mindre styrd 

av massmarknadsföring och trender men köper till sig mycket av produkter som är 

“heta” på marknaden. Men där används intresset som en ursäkt till att köpa mer. 
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Sammanfattningsvis visar resultaten att unga vuxna aktivt utvärderar influencers 

trovärdighet genom relation, autenticitet och kompetens. Att ha följt en influencer 

under längre tid, att innehållet känns genuint och att influencern besitter expertis inom 

sitt område är faktorer som stärker förtroendet. Däremot minskar trovärdigheten när 

samarbeten upplevs som för kommersiella eller inte stämmer överens med 

influencerns profil. 

7.2 Känsla före behov: varför vi handlar 

Svaret från respondenterna visar att dopaminnivåerna påverkas av användningen av 

TikTok, vilket i sin tur kan sänka tröskeln för impulsköp. Anna reflekterar över hur 

snabbt tempot på TikTok skapar en svårbrytbar cirkel av omedelbar belöning och 

snabbt tillfredsställande: "Min dopaminnivå ligger redan lägre än normalt. När jag 

använde TikTok som är väldigt snabba videos, snabb tillfredsställelse då bara dämpas 

min dopaminnivå allt eftersom alltså hela tiden” 

Flera av respondenterna påpekar att den snabba tillfredsställelsen från korta videoklipp 

och hur deras algoritmiska flöde på TikTok skapar behov av ständigt nya stimulanser, 

där köp av produkter som visas upp blir en naturlig förlängning av 

dopaminjakten. TikToks format uppmuntrar till snabb konsumtion som begränsar 

användarens förmåga till medveten utvärdering och i stället främjar ett heuristiskt 

beslutsfattande (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s. 2) 

Carl beskriver hur han känner sig “taggad och exalterad” inför ett köp, medan Daniella 

beskriver en nästan euforisk känsla i köpögonblicket: “[…] det pirrar lite här nere när 

jag köper någonting” 

 

Tuominen (2024, s.95) lyfter fram att köp kan fungera som en höggradigt stimulerande 

upplevelse som hjälper individen att nå sin önskade nivå av stimulans. 

Respondenternas upplevelser av spänning och eufori vid köp är tydliga exempel på 

hur unga konsumenters köpbeteende ofta beror på att de är understimulerade.  

  

Något annat som varit ett gemensamt motiv för att konsumera innehåll på TikTok är 

viljan att försköna den egna tillvaron. Iris nämner att hon aktivt väljer att följa 

influencers inom mode och skönhet för att få en positiv känsla. “Jag inspireras av att 

romantisera livet, och det tycker jag är härligt och jag mår bra av det.”.  

Av en annan respondent, Hanna, beskriver detta fenomen som att "glamorisera 

vardagen”. Hon följer aktivt influencers på TikTok som har livsstilar som är 

ekonomiskt oåtkomliga, vilket fungerar som en form av underhållning där man får 

drömma sig bort. Viljan att romantisera livet för att få en positiv känsla kan 

vetenskapligt förklaras genom begreppet vicarious expressions, där influencers 
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förmåga att genom levande berättelser förmedla en känsla av lyx och harmoni 

(Shamim & Islam, 2022, s. 607).  

Andra respondenter nämner hur TikTok “glamficerar livet” i stor utsträckning, vilket 

kan skapa en idealiserad bild av vardagen som unga vuxna förväntas att hålla sig till. 

För respondenterna blir sökandet efter denna estetik en drivkraft genom att försöka 

återspegla det de möter i sina TikTok-flöden för att efterlikna att nå en känsla av 

tillhörighet eller status.      

Influencers fyller sina TikTok-flöden med innehåll som glamoriserar lyx stilar, där 

materiella tillgångar och märkesvaror görs till något eftersträvansvärt, där status och 

självvärde ofta kopplas till de man äger (Azhar et al., 2025, s. 1)  

Problemet med detta blir när vardagen inte lever upp till den romantiserade bilden som 

speglas på TikTok och negativa känslor tar över, shopping blir nästan som en 

självmedicinering för vissa av respondenterna. Anna beskriver: “Alltså, det är ju 

psykologiskt, så är det ju såklart när man är lite ångestfylld och man vill liksom dämpa 

den ångesten på något sätt […] man kollar och liksom lägger i kund kundvagnen.” 

Daniella beskriver det på liknande sätt att: ”Det är som att min ångest bara försvinner. 

Ska jag säga sanningen? När jag köper så mår jag bra. Jättebra, så när jag shoppar. Det 

är sån terapi” 

Även Beatrice noterar att konsumtion blir en snabb lösning på ett dåligt humör: […] 

när man vill må bättre så funkar ju också det att köpa nya grejer. Och det är ett lätt sätt 

att bli glad.  

Samtidigt beskriver Carl köpet som en tillfällig boost av bättre självkänsla. "En period 

där man har sämre självbild, typ eller dåligt självförtroende så kan man få en liten så 

här temporär boost”. Carls upplevelse adresserar direkt nivån för ”självkänsla” i 

Maslows behovshierarki, där individen säker bekräftelse och positiv självbild genom 

yttre attribut (Nesbit & Lole, 2026, s. 5111–5112) 

Kaspers beskrivning av social jämförelse är ett tydligt uttryck kring oron för att ligga 

efter eller missa upplevelser skapar en psykologisk stress som driver fram snabba 

konsumtionsbeslut (Nguyen et al., 2025, s 598) 

Inte att jag mår dåligt hela tiden, men mer den där stressen över framtiden, jobb 

och att jämföra sig med andra. Då blir det lätt att köpa något för att få en snabb 

känsla av att allt känns lite bättre. 

(Kasper) 



 När flödet styr valen 

 

28 

 

Respondenternas svar visar att konsumtion på TikTok ofta drivs av psykologiska 

behov snarare än produktens faktiska funktion. Flera beskriver att köp ger en 

omedelbar dopaminkick eller känsla av lättnad. TikToks snabba flöde tycks förstärka 

behovet av en ständig stimulans och snabb belöning.  

7.3 Att passa in: social påverkan och trender  

Efter att ha analyserat material kan man se tydliga koder på hur social påverkan är en 

stor faktor för att konsumera produkter på TikTok. Detta tema belyser hur individens 

konsumtion formas av sociala strukturer och en form av digitalt grupptryck, där 

subjektiva normer och press från online-Communitys har en bevisad positiv effekt på 

shoppingintentioner (Nguyen et al., 2025, s. 601). Genom analysen kan man se hur 

sociala medier fungerar som en arena där sökandet efter tillhörighet, rädslan för 

utanförskap och snabba trender driver unga vuxna till konsumtionsbeslut.  

 

Konsumtion framstår som ett sätt att både passa in och försöka hitta sin egen stil för 

att hitta sig själv. Anna beskriver att hon ofta använder konsumtion för att känna 

grupptillhörighet, särskilt eftersom hon inte känner sig säker i sin egen identitet. Annas 

sökande efter olika stilar kan förklaras genom behovet av att identifiera rätt signaler 

för social acceptans. Genom att observera olika människor på TikTok letar hon efter 

self-influencer homophily, det vill säga signaler om likhet i värderingar och livsstil 

som minskar hennes osäkerhet och gör att hon vågar lita på ett visst köp (Nguyen & 

Paliszkiewicz, 2026, s.4).  

 

Denna sträva efter att bli en del av en grupp kan bli särskilt tydlig i miljöer där en 

individ känner sig annorlunda eller utanför. Hanna beskriver att konsumtionen 

fungerar som en “bro” till tillhörighet när man befinner sig i ett ”mellanförskap”. 

Hannas beskrivning adresserar direkt nivån för kärlek och tillhörighet i Maslows 

behovshierarki, där individen strävar efter acceptans och en plats en social grupp för 

att undvika känslor av ensamhet (Nesbit & Lole, 2026, s. 5111–5112). Här fungerar 

konsumtion som ett verktyg för att mäta behovet av social anpassning, där själva 

produkten blir mindre viktig än känslan av tillhörighet. 

 

Trender. Det var en grej där alla de här små frillkjolarna och ljusa 

concealerläppar allt vad det är. Det är klart som fan oavsett vart jag kommer 

ifrån att jag kommer ha frillkjol och ljusa concealerläppar. Det kommer se galet 

ut på mig, men det är en del att bli en del av en grupp någonstans. 

(Hanna)  

  

För Hanna fungerar de specifika trenderna (frillkjolarna och concealerläppar) som 

tydliga informationssignaler för gruppmedlemskap. Trotts att hon själv uttrycker att 

det ”ser galet ut”, väljer hon att följa signalen för att uppnå social tillhörighet. Detta 
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beteende förstärks av en hög grad av product-influncer congruence (Nguyen & 

Paliszkiewicz, 2026, s.5).  

 

Hannas resonemang kring att följa trender som vissas på TikTok och andra plattformar 

är ett tydligt uttryck för FOMO. Rädslan för exkludering och oron för att ligga efter 

skapar en känsla av brådska som driver fram köpbeslutet. 

 

Även Carl delar denna bild och menar att man ofta känner ett behov av att “reinventar 

sig själv” genom nya köp inför sociala förändringar såsom ett nytt jobb för att passa 

in i den nya miljön. Detta beteende stöds av teorier som menar att följare tolkar 

influencers signaler som vägledning för hur de ska presentera den mest önskvärda 

versionen av sig själva i nya sociala sammanhang (Nguyen et al., 2025, s. 2) 

 

Azhar (2025, s. 16) förklarar att en produkt blir mer än bara en produkt; det blir en 

symbol för tillhörighet och relevans. För vissa handlar det inte om materiella saker, 

utan också om att bygga upp en version av sig själv som ligger nära de ideal som visas 

på sociala medier  

 

Begreppet FOMO har blivit en drivkraft bakom konsumtion på sociala medier. Anna 

beskriver hur flödet på TikTok skapar en känsla av misslyckande och att hon ligger 

efter eftersom TikTok-flödet i majoriteten av tiden visar liv som ser “effortlessly 

perfect” ut. Det skapar en önskan av att man också borde leva så genom att köpa sig 

närmare den upplevelsen.  

 

Upprepad exponering för lyxiga stilar gör att en hög materiell standard börjar uppfattas 

som en norm eller förväntning snarare än ett privilegium (Azhar, 2025, s. 13) 

 

Anna påpekar också att TikTok är förvirrande, samtidigt som hon ser unga 

entreprenörer som verkar ha allt under kontroll och människor som reser jorden runt 

samtidigt.  “Jag upplever att det gör en mer förvirrad. Vad är det man egentligen ska 

göra i den här åldern? Vad är det man ska fokusera på […] och då känns det lite som 

att man vill ha allt.  

  
För Gina var denna press starkare under tonåren, då behovet av att äga märkeskläder 

för att passa in och känna sig “cool” var mer påtaglig. Iris upplever istället en mer 

direkt form av FOMO, där rädslan för att en viss produkt som hon sett på sociala 

medier ska sälja slut tvingar fram ett köp: ”...om jag går in och så ser jag att det bara 

oj, det finns massa fåtal kvar typ så måste jag köpa det, för annars känns det som att 

om jag inte köper det så kommer det vara slut” 
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På plattformar som TikTok förstärker denna känsla genom snabba trendcyklar, 

tillfälliga erbjudanden och virala trender som gör att man känner att man måste agera 

direkt för att inte hamna utanför (Nguyen et al., 2025, s. 601). 

 

Även Beatrice upplever att hon dras med i stunden när hon ser influencers på TikTok 

visa upp estetiska hem, vilket väcker ett begär efter en livsstil hon egentligen inte vet 

att hon behöver.  
Respondenterna har blandade känslor inför den starka trendkulturen som präglar 

sociala medier idag. Daniella beskriver en press där “alla vill se ut som alla” och 

snabbt hoppar på nya trender på TikTok.  

 

Andra respondenter delar sin uppfattning med Daniella. Erik noterar att de ofta känns 

“uttjatat” och att man “tröttnar på att scrolla”. Denna uppfattning delas även av 

Beatrice, som menar att det finns en gräns där en produkt slutar vara intressant för att 

“alla” har den.  

 

Hanna ställer sig kritiskt till trendhysterin och ifrågasätter varför människor köper 

vissa specifika trendobjekt som syns på TikTok utan någon eftertanke kring att de är 

en trend: ”Jag har jättesvårt för när det blir hysteriskt på det sättet... man har ju aldrig 

ägt den Labubu för varför i helvete skulle man göra det” 

 

Trots att många respondenter verkar skeptiska så medger många, likt Carl, att det 

undermedvetet dras med och formar sin bild av vad som är snyggt baserat på vad som 

är populärt för stunden.  

 

Frida nämner en “capsule wardrobe”, det betyder att man försöker arbeta med lite 

kläder och de klädesplaggen man har ska passa bra ihop med varandra. Hon reflekterar 

över att "Det har blivit mer en trend att inte följa trenden, att inte överkonsumera och 

tänka mer minimalistiskt, man kan säga på ett sätt att jag ändå har blivit influerat i 

trenden “att inte följa trender”.” 

 

Man kan se att analysen medger att trendhysteri på TikTok skapar ett sug efter nya 

produkter, men att de ofta har med identitetssökande och rädslan för FOMO att göra, 

vilket driver individen till att genomföra köpet, så att man känner tillhörighet i en social 

gemenskap   

7.4 Köpbeslut och användning av kredittjänster  

Resultaten visar att unga vuxnas köpprocess på TikTok stämmer överens med Ström 

och Vendel (2021, s. 28) där den iterativa processen i digitala kanaler suddar ut 

gränserna mellan informationssökning, utvärdering och köp. BNPL-tjänster främst 

fungerar som ett verktyg som möjliggör impulsiva köp som initieras genom TikTok-
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exponering. Däremot framträder inte kredittjänsterna som ett centralt fenomen i sig, 

utan snarare som en del av den bredare konsumtionsprocessen. Vi analyserade detta 

tema genom att avkoda likheter mellan värderingar, upplevelser och 

konsumtionsmönster.  

Ett tydligt mönster i analysen är att respondenternas köpbeslut delas upp utifrån 

produktkategori och vad Ström och Vendel (2021, s. 31) definierar som graden av 

engagemang. Vid högengagemangsprodukter, som kräver en mer sofistikerad 

sökprocess på grund av högre upplevd risk, beskriver respondenter som Beatrice, Carl 

och Erik en rationell informationssökningsprocess med lång betänketid. 

 

Respondenternas beskrivningar tyder på att TikToks kortvideoformat, algoritmiska 

exponering och trendbaserade innehåll bidrar till att köpbeslut fattas snabbare och mer 

impulsivt, vilket i vissa fall ökar användningen av BNPL-tjänster.Vi märkte att det 

fanns en grupp som var öppen för snabba betalningslösingar, medan 3 av 4 män som 

vi intervjuade var ganska emot betalningslösningar. Utifrån respondenternas svar 

framträder tre tydliga förhållningssätt till kredittjänster och konsumtionsbeteendet på 

TikTok. 

7.4.1 Strategiska användare 

Beatrice, Gina, Frida och Hanna uppvisar ett beteende som liknar vad Ström och 

Vendel (2021, s. 34) beskriver som en målinriktad och omfattande 

informationssökning innan ett köp, även om de använder BNPL-tjänster strategiskt 

som ett funktionellt verktyg för att minska ekonomisk risk vid returer. För dem 

fungerar Klarna-logotypen som en informationssignal för trygghet i en annars rörig 

miljö. Trots deras vilja att vara rationella, vittnar de om hur TikToks struktur kan göra 

köpbesluten utmanande. Enligt Ström och Vendel (2021, s. 29) innebär den iterativa 

processen i digitala kanaler att konsumenter i hög grad återgår till tidigare stadier och 

ständigt lägger till eller drar ifrån varumärken i sitt beslutsunderlag. Detta skapar en 

informationsöverbelastning som Beatrice beskriver som en ”rörig hjärna”, där 

exponeringen för oändliga alternativ och recensioner gör det svårt att slutföra 

utvärderingen av alternativ: 

 

Alltså oftast före så brukar jag bara vara så här... jätterörig i hjärnan? Jag vet 

inte vad jag ska göra. Vad ska jag köpa? Är det här bra... behöver jag detta? Är 

det här onödigt, så det är jättemycket i min hjärna. 

(Beatrice) 

 

Här framgår det att plattformen, trots att den erbjuder inspirationskällor som 

enligt Ström och Vendel (2021, s. 39) ska underlätta framtida köp, i själva 
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verket kan försvåra beslutsprocessen genom att störa utvärderingen av 

produkters faktiska nytta. 

7.4.2 Impulsiva köpare 

För Anna, Daniella, Iris och Kasper fungerar kredittjänster som ett sätt att sänka den 

ekonomiska tröskeln därigenom tillfredsställa omedelbara behov som väckts i TikTok-

flödet. Denna grupp uppvisar ett beteende som korrelerar med Tuominen et al. (2024, 

s. 101) beskriver som en strävan efter höga stimuleringsvärden, där själva 

köpögonblicket fungerar som en metod för att uppnå en optimal nivå av aktivering. 

Iris beskriver detta som en ”adrenalinkick” när hon gör ett fynd, vilket kan tolkas som 

att den emotionella belöningen i stunden överskuggar rationellt konsekvenstänkande 

och skapar en stark köpimpuls.   

Enligt Ström och Vendel (2021, s.31) upptäcker man ofta behov i digitala miljöer ofta 

”på språng”, vilket syns på Daniella som beskriver hur exponeringen av en tröja på 

sociala medier snabbt väcker ett sug att ”åka och testa” plagget. För dessa respondenter 

är köpbeslutsprocessen för lågengagemangsprodukter, såsom mode och trender, snabb 

och oplanerad. Här fungerar TikTok som en drivkraft och får respondenterna att gå 

snabbt från inspiration till köp.  

 

[…] men typ om man ser en fin tröja eller byxa eller någonting. Så tycker man 

att det ser bra ut på någon annan på sociala medier […], då blir man lite sugen 

och kanske åker och testar den här byxan eller tröjan. 

(Daniella) 

 

Denna impulsivitet underlättas av BNPL-tjänsternas utformning, vilket Aalders (2022, 

s.951) beskriver som en normalisering av skuld genom att omdefiniera användaren till 

en ”ansvarsfull konsument”. Anna illustrerar detta genom sin beskrivning av en 

normaliserad skuldcykel där nya krediter tas så fort gamla är avbetalda. Enligt Anna 

är det även enklare att fortsätta konsumera med kreditlösningar trots begränsad 

ekonomi.  

 

Det förekommer ofta för det har ju hänt i så många år. Att jag har köpt på 

antingen Klarna, qliro eller andra liknade betalningsmetoder och då har det ju 

varit så pass stor summa skuld att liksom när den är avbetalad, eller lite delvis 

avbetalad.  då kände man att ja, men nu finns det plats att lägga till mer skuld 

[…]   

(Anna) 
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Iris berättar att hon ofta blir påverkad av låga priser, rabattkoder från influencers och 

trendbaserat innehåll på TikTok, där känslan av att göra ett bra fynd kunde förstärka 

impulsen att köpa produkter direkt.  

 

[…] hittar du en tröja som du tycker är skitsnygg för 50 spänn som kostat 500 

kr. då känner du lite så här? Ja, men girl math att du tjänar något på det, att du 

är duktig för att du tjänar pengar på något som egentligen hade varit dyrt typ… 

Och då får du en liten kick. Du får en liten typ adrenalinkick av något slag […]. 

(Iris) 

 

Ett mönster hos både strategiska och impulsiva användare var att man använder 

kreditlån för att betala något för stunden som man inte har råd med för att betala av 

nästa månad när lönen har kommit.  

7.4.3 Kritiska motståndare 

En grupp bestående främst av män (Jesper, Erik och Carl) uppvisar alla en stark kritisk 

inställning till BNPL - tjänster som Klarna. Dessa respondenter använder sin 

persuasionskunskap (Shamim & Islam, 2022, s. 616) för att kartlägga de digitala 

signalerna och genomskåda tjänsternas kommersiella syften. Jesper reflekterar mest 

kraftfullt mot dessa tjänster och beskriver Klarna som ett ” […] hot för hela 

mänskligheten […] ”. Han anser att betalningsmodellen är vedervärdig och har som 

personlig regel att man inte ska köpa något som man inte har råd att köpa tre gånger. 

Vilket tyder på de riskerna som Aalders (2022, s. 950) lyfter fram kring hur 

plattformens gränssnitt är utformad för att dölja individens faktiska skuldsättning. 

 

Erik delar uppfattningen att man bör avstå från köp om man inte har pengarna i stunden 

och menar att kredithantering rent ekonomiskt är meningslöst. Han har en negativ bild 

av kreditköp eftersom han anser att det finns en betydande risk för skuldfällor och att 

man förlorar känslan för pengarnas verkliga värde. Carl har aldrig använt BNPL och 

planerar inte att göra det eftersom han betraktar det som ett strategiskt dåligt val. Han 

analyserar fenomenet som en: ” […] ohållbar affärsform […]” som maskerar 

ohållbara konsumtionsvanor genom att få månadskostnaden att se rimlig ut trots att 

totalsumman kan vara för hög för individen. För denna grupp är köpprocessen mer lik 

den traditionella, linjära modell som Ström och Vendel (2021, s. 28) beskriver, där 

informationssökning och utvärdering av alternativ ges stort utrymme. 
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8 Diskussion 

8.1 Komponenterna som krävs för att bygga förtroende  

Studien visar att unga vuxnas uppfattning av trovärdighet och autenticitet hos 

influencers inte är statisk, utan en dynamisk process som byggs över tid genom en 

kombination av rationella, visuella och kompetensbaserade faktorer. Trovärdigheten 

framträder som ett resultat av olika signaler som tolkas av följaren.  

 

Resultatet visar att tillit ofta bygger på emotionella relationer snarare än enbart 

rationella bedömningar. Detta stämmer överens med tidigare forskning om affektiv 

tillit och heuristiskt beslutfattande som visar att tillit kan förenkla beslutsprocesser och 

minska behovet av att analysera information i detalj (Shamim & Islam, 2022, s. 608). 

 

En tolkning är att långvariga relationer mellan följare och influencers spelar en 

avgörande roll för hur budskapet uppfattas. Respondenterna Hanna och Iris beskriver 

hur de har följt influencers från “början” där de har byggt upp en parasocial relation 

med influencern (De Veirman et al., 2019, s. 3). I vår latenta analys framkommer att 

dessa relationer skapar en känsla av närhet som gör att följaren i mindre grad 

ifrågasätter innehållet. I stället för att tänka kritiskt kring varje inlägg, litar man mer 

på känslan man har för personen som kan även förklaras som heuristiska genvägar 

(Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.3). 

 

Detta ligger i linje med Shamim och Islam (2022, s. 608) som menar att när den 

kognitiva tilliten, som är grunden för affektiv tillit, är satt, skapas känslan av att 

influencern vill ditt bästa, vilket innebär affektiv tillit kan påverka viljan att köpa 

genom att förenkla beslutsfattandet. 

 

 When individuals develop trust, emotions are created, and they perceive the 

communicator is concerned about their best interest (...) Therefore, we can 

infer that when individuals come across influencers’ branded posts, they will 

perceive their posts as deeds of compassion.  

           (Shamim & Islam, 2022, s. 608) 

 

När influencers delar med sig av personliga erfarenheter, så kallade vicarious 

expressions (Shamim & Islam, 2022, s. 607), förstärks effekten ytterligare. Forskning 

visar att storytelling har stor betydelse för hur tilliten byggs upp: “The storytelling 

behind an influencer’s content significantly impacts followers’ trust” (Shamim & 

Islam, 2022, s. 616). Detta syns tydligt i resultatet, där respondenterna uppfattar 

influencers och marknadsföring som mer trolig när det känns som ett personligt tips, 

när man får se produkten är en del av deras vardag. 
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Samtidigt visar både vår studie och tidigare forskning att detta inte är helt 

okomplicerat. Chen et al. (2019, citerade i Shamim & Islam, 2022, s. 616) menar att 

vicarious expressions kan öka intresset för en produkt, men Shamim och Islam visar 

att det också kan ha motsatt effekt. De kopplar detta till begreppet persuasion 

knowledge (kunskap om övertalning), alltså att användare är medvetna om att 

influencers försöker övertala dem. De skriver: “Persuasion knowledge is a user’s 

preconceived knowledge that an influencer/recommender is trying to sell a product or 

persuading their followers” (Shamim & Islam, 2022, s. 616).  Detta stämmer väl 

överens med vårt resultat, där flera respondenter visar att de är medvetna om sponsring 

och därmed blir mer kritiska. Trots denna medvetenhet innebär det inte att förtroendet 

försvinner. 

 

I stället verkar det bero på hur influencers hanterar det kommersiella innehållet. 

Respondenter som Carl och Daniella lyfter att de litar mer på influencers som vågar 

visa både positiva och negativa sidor av en produkt. Det tyder på att “inte vara perfekt” 

blir en viktig signal för äkthet. När influencers däremot använder svepande 

formuleringar, som att något “funkar för alla, vilket Beatrice lyfter upp, uppstår i stället 

en direkt skepsis. Detta kan kopplas till Shamim och Islam (2022, s. 617–618), som 

betonar vikten av transparens: “Digital influencers may signal their trustworthiness by 

increasing the informational value of their content, thereby making it vivid to 

customers and providing transparency to the medium.”  

 

Det som blir tydligt här är att respondenterna navigerar mellan en balansgång av att 

veta att det är reklam men accepterar den så länge den känns ärlig och trovärdig. Här 

uppstår också en intressant paradox. Även om respondenterna är medvetna om att 

influencers får betalt, fortsätter de att påverkas. Shamim och Islam (2022, s. 616) visar 

att tillit spelar en avgörande roll i hur följarna tolkar influencers innehåll. Även om 

personliga berättelser ibland kan uppfattas som ett försök att sälja och därmed minska 

köplusten, kan en etablerad tillit till influencern motverka denna effekt. Tilliten 

fungerar då som en slags “buffert” som gör att innehållet fortfarande upplevs som 

trovärdigt, trots att mottagaren är medveten om den kommersiella intentionen. Denna 

balans mellan tillit och skepticism kan förstås i ett större sammanhang.  

Ett annat tydligt mönster i resultatet är betydelsen av expertis, som stämmer väl 

överens med product-influencer congruence (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.6) 

inom signalteorin, där trovärdigheten stärks när influencerns innehåll, expertis och den 

marknadsförda produkten uppfattas vara naturligt sammankopplade. Flera 

respondenter, som Erik, Hanna och Carl, betonar att trovärdigheten ökar när 

influencers håller sig inom sitt område, till exempel träning eller teknik. Kompetens 

fungerar som en signal som minskar osäkerhet och gör det enklare för följaren att ta 

beslut (Shamim & Islam, 2022, s. 602).  
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I vår latenta analys framkommer att detta också handlar om ett behov av att hitta 

pålitlig information i en miljö där det finns mycket reklam. Intressant nog visar 

resultatet att vissa respondenter inte nödvändigtvis litar på personen som individ, utan 

på dennes kompetens. Det tyder på att kognitiv tillit, alltså tillit baserad på kunskap, 

spelar en viktig roll i beslutsprocessen (Shamim & Islam, 2022, s. 608). 

8.2 Jakten för tillfredställande  

Ett av de mest framträdande resultaten i studien är att unga vuxnas konsumtion på 

TikTok i hög grad styrs av psykologiska belöningssystem snarare än av faktiska 

funktionella behov. När respondenterna beskriver köp som en omedelbar 

“dopaminkick” kan detta tolkas som en direkt konsekvens av den stimulerande miljö 

som plattformen utgör, vilket Cortés-Quesada (2025, s. 119) beskriver tydligt hur 

TikToks design, genom korta klipp och intensiva stimuli, inte bara fångar 

uppmärksamhet utan faktisk tycks omforma användarnas behov av omedelbarhet i 

vardagen.  

 

Deltagarnas beskrivningar av hur konsumtion fungerar som en metod för att 

”återställa” positiva känslor efter en dopamindipp pekar på en intressant problematik. 

Det tyder på att scrollandet skapar ett emotionellt underskott, som plattformen sedan 

erbjuder en omedelbar lösning på genom köpbehov. Här kan man argumentera för att 

konsumtion inte bara är en biprodukt, utan en integrerad del av det digitala 

belöningssystemet, vilket väcker frågor om huruvida plattformens design medvetet 

utnyttjar denna biologiska sårbarhet.  

 

Denna vilja att glamorisera vardagen kan ses som en direkt effekt av det Azhar et al. 

(2025, s. 10) beskriver som aspirational storytelling. Genom att influencers skapar 

berättelser kring idealiserat lyxliv, formas dessa mål hos respondenter som Hanna. Det 

intressanta här är hur beundran transformeras till ett konkret behov av att konsumera 

sig till samma status. Resultatet tyder på att dessa berättelser fungerar som den 

utlösande faktorn som behövs för att trigga den dopamindrivna konsumtion vi 

diskuterade tidigare, där drömmen om ett perfekt liv blir det visuella målet för nästa 

kick. Denna process underlättas av influencerns roll som signalgivare, där trovärdiga 

budskap minskar osäkerheten och skapar ett omedelbart köpsug (Shamim & Islam, 

2022, 601 & 603-604) 

 

Att respondenterna beskriver shopping som terapi tyder på att konsumtion på TikTok 

fungerar som emotionell reglering för att hantera oro. Utifrån Maslows teori (1943, s. 

17) kan detta tolkas som ett försök att tillfredsställa behovet av självkänsla på ett ytligt 

sätt, där köpet ger en temporär boost av självbilden i en digital miljö präglad av social 

jämförelse.  
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Problemet som uppstår i denna diskussion är dock konsumtions kortsiktighet. På 

TikTok, där trender och ideal avlöser varandra i ett rasande tempo, blir den positiva 

effekten av ett köp oundvikligen flyktig. Om shopping endast fungerar som ett svar på 

en ytlig önskan snarare än det underliggande behovet, förklarar det varför den positiva 

effekten blir så kortvarig. 

 

 För unga vuxna innebär detta att plattformens design, som premierar omedelbar 

tillfredsställelse, riskerar att navigera i användarnas psykologiska sårbarheter genom 

att uppmuntra till heuristiska beslutsprocesser snarare än systematiska utvärderingar 

av köpet (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s. 2). Det oplanerade köpet blir därmed 

snarare ett verktyg för att reglera sitt mående i stunden än ett rationellt beslut för att 

fylla ett funktionellt behov.  

 

Detta aktiva sökande efter lindring genom konsumtion kan tolkas som en 

försvarsmekanism när individens självbild sviktar. Enligt Azhar et al. (2025, s. 22) 

fungerar shopping som en känslomässig flykt för unga vuxna, särskilt när deras 

självkänsla utmanas av den konstanta sociala jämförelsen i digitala flöden som 

TikTok. Det innebär att konsumtionen inte bara handlar om att få en kick, utan blir ett 

verktyg för att hantera den otillräcklighet som uppstår i mötet med en influencers 

idealiserade liv.  

 

Resultatet pekar på att unga vuxnas konsumtion på TikTok är djupt sammanflätad med 

psykologiska och emotionella processer. Detta innebär att köpet får en betydelse som 

sträcker sig långt bortom själva produkten, där det oplanerade köpet blir snarare ett 

verktyg för att reglera sitt mående vilket går hand i hand med Maslow och hans teori 

om att tillhörighet och uppskattning spelar en avgörande roll (Nesbit & Lole, 2026, s. 

5117–5116) 

 

Det är dock nödvändigt att problematisera denna utveckling. När individens beteende 

på hög grad formas av externas faktorer som algoritmer och influencers, snarare än 

medvetna beslut, väcks centrala frågor om självbestämmande. Analysen indikerar att 

den digitala miljön skapar en illusion av valfrihet, medan konsumtion i själva verket 

navigerar i ett system designat för att styra impulser och känslor.  

8.3 Att köpa sig in i gemenskapen 

Resultatet belyser hur sociala påverkan och grupptryck utgör centrala drivkrafter 

bakom unga vuxnas konsumtion på TikTok. Plattformens design tycks medvetet 

förstärka spänningen mellan individens behov av social tillhörighet och rädslan för 

FOMO.  
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Det är intressant hur Hanna beskriver konsumtion som en ”bro till gemenskap”. 

Genom att koppla detta till Maslows teori (1943, s. 16–17) om behovet av tillhörighet 

blir det tydligt att köpbeslutet på TikTok ofta är socialt snarare än rationellt; det 

handlar om att mätta hungern efter en plats i en grupp. Som Ström och Vendel (2021, 

s. 28) poängterar, tycks den traditionella köpprocessen i digitala miljöer ersättas av ett 

behov av social konformitet. Härigenom blir produkten sekundär; den faktiska varan 

som inhandlas är i själva verket den sociala tillhörigheten och möjligheten att sudda ut 

de sociala skillnader som uppstår i det digitala rummet. 

 

När influencers visar upp en viss livsstil transformeras konsumtionen; det som tidigare 

betraktas som lyx blir, som Anna påpekar, en förväntad norm. Enligt signalteori 

fungerar produkter här som sociala signaler för att bekräfta status och minska 

informationsasymmetrin kring individens självbild (Shamim & Islam, 2022, s. 603).  

 

Problemet uppstår när algoritmerna ständigt höjer ribban för ”normal” 

levnadsstandard, vilket triggar de högre stegen i Maslow behovshierarki, specifikt 

behovet av uppskattning och social acceptans. Tack vare affektiv tillit och de 

parasociala relationer som skapas på TikTok börjar följaren se influencers livsstil som 

en genuin förebild och normal levnadsstandard (Shamim & Islam, 2022, s. 608).   

 

Trendcykler på TikTok tycks fungera som en utlösande faktor för det respondenten 

Iris beskriver som en närmast akut brådska. Ur ett diskussionsperspektiv är det 

intressant hur rädslan för att en produkt ska ta slut blir ett konkret uttryck för FOMO; 

en drivkraft som i grunden handlar om rädslan för sociala exkludering. Det stämmer 

väl överens med definitionen av FOMO som en oro över att gå miste om kollektiva 

upplevelser (Nguyen et al., 2025, s. 598–599). Man kan argumentera för att 

plattformens tempo medvetet skapar denna stress för att omvandla social oro till 

snabba köpbeslut, där konsumtion fungerar som en förstärkning mot att hamna utanför.  

 

Slutligen ser vi en intressant krock när det gäller identitet. Samtidigt som många vill 

passa in, börjar fler respondenter tröttna på att alla förväntas se likadana ut. Man kan 

säga att TikTok fungerar på två sätt: det gör det lättare att känna att man hör till en 

grupp, men samtidigt gör det att man tappar sin egen personliga stil. Det här visar på 

ett problem; när vi handlar för att få status eller för att passa in, riskerar vi att glömma 

bort vilka vi själva är för att istället bara följa vad trenderna säger.  

8.4 Köpa nu, tänka sen 

Resultatet visar att TikTok fungerar som en inspirationskälla och utmanar Ström och 

Vendels (2021, s.28) köpbeslutprocess, enligt Ström och Vendel (2021, s. 29) beskrivs 

köpbeslutprocessen som en iterativ process och inte som en linjär kundresa, vilket 

stämmer överens med vårt resultat. De sex stegen från behovsupptäckt till 
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efterköpsutvärdering kollapsar genom TikToks flöde där processen omvandlas till en 

omedelbar och snabb process.  

För respondenterna som Anna, Daniella, Iris, Hanna och Kasper innebär TikToks korta 

format att steget från behov till faktiskt köp kortsluts. När influencers sänder ut starka 

signaler som vicarious expressions hoppar respondenterna ofta över stegen 

informationssökning och utvärdering av alternativ. Detta stärker forskningen av 

Nguyen och Paliszkiewicz (2026, s. 3) som menar att TikTok främjar ett heuristiskt 

beslutfattande och som även stämmer överens med Shamim och Islam (2022, s. 609) 

heuristic information theory där användaren förlitar sig på enkla ledtrådar från 

influencern snarare än att rationellt analysera innehållet. 

Denna ”kortslutning” av köpprocessen kan förklaras på ett djupare plan genom 

signalteorin (Spence, 1973). Forskaren förklarar hur aktörer använder signaler för att 

jämna ut informationsasymmetrin (Shamim och Islam, 2022, s. 602). En situation där 

sändaren (influencern) har mer information om en produkts faktiska kvalitet än 

mottagaren (följaren). Genom att influencers skickat ut trovärdiga signaler minskas 

följarens tvivel och stärker uppmuntran till köp. En likhet med studien av Nguyen och 

Paliszkiewicz (2026, s. 4–5) är att våra respondenter reagerar starkt på signaler som 

self-influencer homophily (upplevd likhet) och product-influencer congruence 

(matchning mellan produkt och person).  

När Iris säger att hon litar mer på influencers som lever ett liv hon själv strävar efter, 

fungerar den här upplevda likheten som en signal som gör henne mer trygg i sitt 

köpbeslut. Samtidigt framträder en intressant skillnad jämfört med tidigare forskning. 

Respondenter som Carl och Daniella tolkar så kallade “negativa signaler”, exempelvis 

ärliga recensioner som även lyfter produktens brister, som en stark indikator på äkthet. 

Detta stärker trovärdigheten snarare än att minska den, vilket kan förstås genom deras 

persuasion knowledge, där konsumenter aktivt tolkar och värderar påverkansförsök 

snarare än att passivt ta emot dem. Detta tyder på en mer sofistikerad förståelse av 

påverkan, där unga konsumenter inte enbart är passiva mottagare utan aktivt granskar 

den information de möter. 

I förhållande till kredittjänster (BNPL) visar vårt resultat både likheter och 

framträdande skillnader jämfört med Aalders (2022) forskning. Aalders (2022, s. 951) 

menar att BNPL normaliserar skuld genom att omdefiniera användare till ”ansvarsfulla 

konsumenter”. Detta mönster syns tydligt i vår ”impulsiva grupp”, där Anna beskriver 

en normaliserad skuldcykel som en naturlig del av vardagen. Samtidigt är även de mer 

strategiska användarna försiktigare vid kreditköp, men påverkas ändå av 

marknadsföringen kring att kredittjänster är acceptabla att använda så länge man 

upplever att man har kontroll över sin ekonomi och sina köpbeslut.  

Den ”kritiska gruppen” har en tydlig avvikelse från denna bild; de uppvisar ett aktivt 

motstånd och en stark medvetenhet om riskerna med räntor och hamna i ett osunt 

konsumtionsmönster. Resultatet visar att unga vuxna förhåller sig olika till BNPL-
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tjänster, där vissa använder dem för att möjliggöra impulsiva köp medan andra aktivt 

försöker motstå den konsumtionslogik som TikTok förstärker. 

9 Slutsatser 

Forskningsfrågan ” Hur beskriver unga vuxna samspelet mellan TikTok och deras 

konsumtionsbeteende? ” besvaras genom att TikTok framträder som en viktig drivkraft 

i respondenternas konsumtionsbeteende, men inte som den enda faktorn. För vissa blir 

plattformen en stark drivkraft till spontan konsumtion, särskilt när innehållet skapar 

stimulans, trendkänsla och en rädsla för att hamna utanför. För andra fungerar TikTok 

snarare som en inspirationskälla som vägs mot vardagliga behov, budget och mer 

långsiktiga köpbeslut. Resultatet visar därför att unga vuxna inte är en enhetlig grupp, 

utan att deras förhållningssätt till TikTok och konsumtion varierar från stark påverkan 

till mer medveten och strategisk användning. 

Resultatet stämmer delvis överens med tidigare forskning som visar att unga är mer 

benägna att köpa impulsivt, att de påverkas av sociala medier och att konsumtionen är 

ofta kopplat till identitet och stimulering (Tuominen et al., 2024, s. 93). Vår studie 

stämmer även överens kring tidigare forskning av Nguyen et al. (2025, s. 606) som 

visar att FOMO, social påverkan och låg upplevd kontroll kan öka köpintentioner på 

TikTok.   

När det kommer till influencer marketing visar resultatet och diskussionen att sociala 

medier inte bara inspirerar till köp, utan att det var viktigt för respondenterna att bygga 

en tidigare parasocial relation till influencern. Resultatet stämmer även överens med 

teorier kring product-influencer congurence och self-influencer homophily, där 

respondenterna i större utsträckning dras till influencers som sänder ut dessa typer av 

signaler. Trendinnehåll och influencers kan fungera som en katalysator för köp när 

produkten kopplas till önskad livsstil, känsla eller social tillhörighet. Samtidigt visar 

studien att unga vuxna inte är enbart passiva mottagare till TikTok-innehåll. Flera 

respondenter är medvetna om influencers och rekommenderat innehåll i sina flöden 

och försöker aktivt förhålla sig kritiska till påverkan. 

BNPL- tjänster som Klarna framställs som enkla, trygga och ansvarstagande stämmer 

delvis överens med vissa av respondenternas reflektioner. Samtidigt visar flera 

respondenter ett visst avsteg från tidigare forskning (Aalders, 2022, s. 951). Flera är 

tydligt kritiska mot BNPL och aktivt försöker aktivt undvika att handla för pengar de 

inte har. Detta tyder på att unga vuxna inte enbart påverkas av TikTok och 

kreditlösningar, utan också utvecklar egna strategier för att värdera, ifrågasätta och 

ibland avvisa konsumtionsmönster. 
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9.1 Rekommendationer till fortsatt arbete 

En första rekommendation är att utföra en studie med ett större och mer varierat urval. 

Eftersom vårt material visar olika förhållningsätt till både TikTok och BNPL vore det 

värdefullt att undersöka om dessa mönster skiljer sig åt mellan kön, inkomstnivå, 

utbildningsbakgrund och faktiskt användning av kreditlösningar. Det skulle göra det 

lättare att avgöra om våra resultat speglar bredare tendenser utifrån den grupp vi 

intervjuade. Vidare vore det relevant att undersöka den svenska BNPL-marknaden mer 

specifikt, med fokus på Klarna och dess roll i unga vuxnas köpbeslut. Eftersom BNPL-

tjänster har en stark ställning i Sverige vore det intressant att studera hur plattformarnas 

utformning och tillgänglighet påverkar unga vuxnas upplevelse av trygghet, kontroll 

och skuld. 

 



 När flödet styr valen 

 

42 

 

Källförteckning 

Aalders, R. (2022)” Buy now, pay later: redefining indebted users as responsible 

consumers”. Information, Communication & Society, 26:5, 941-956, 

https://doi.org/10.1080/1369118X.2022.2161830  

 

Azhar, K.A. Wel, C.A.C. Ab Hamid, S.N.  (2025) “They Post, I Scroll, I Envy, I Buy” 

- How Social Media Influencers Shape Materialistic Values and Consumer Behavior 

Among Young Adults in Malaysia. J. Theor. Appl. Electron. Commer. Res. 2025, 20, 

172. https://doi.org/10.3390/jtaer20030172  

 

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative 

Research in Psychology, 3(2), 77–101. https://doi.org/10.1191/1478088706qp063oa 

 

Cortés-Quesada, J. A., & Vizcaíno-Verdú, A. (2025). Fragmented-brand consumerism 

on TikTok: The advertising impact on generation Alpha. Revista de Comunicación, 

24(1), 109–125. 

 

Denscombe, M. (2018). Forskningshandboken: för småskaliga forskningsprojekt inom 

samhällsvetenskaperna. (Fjärde upplagan). Lund: Studentlitteratur. 

 

De Veirman, M., Hudders, L., & Nelson, M. R. (2019). What is influencer marketing 

and how does it target children? A review and direction for future research. Frontiers 

in Psychology, 10, Article 2685. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02685 

 

Finansinspektionen. (2021). Konsumentskyddsrapport 2021 (Dnr 20-21857). 

https://www.fi.se 

 

Finansinspektionen. (2024). Finansiellt välbefinnande och allmän hälsa i Sverige. 

https://www.fi.se 

 

Internetstiftelsen. (2025). Svenskarna och internet 2025. Internetstiftelsen. 

 

Konsumentverket. (2022). Om unga vuxna 18–25 år (KOV 2021/238). 

https://www.konsumentverket.se 

 

Kronofogden. (2022). Skuldsättning bland unga vuxna. https://kronofogden.se/om-

kronofogden/analyser/skuldsattning-bland-unga-vuxna 

 

Kronofogden. (2026, januari 26). Skulderna hos Kronofogden fortsätter att öka. 

https://kronofogden.se/om-kronofogden/nyheter-och-press/pressmeddelande/2026-

01-26-skulderna-hos-kronofogden-fortsatter-att-oka 

https://doi.org/10.1080/1369118X.2022.2161830
https://doi.org/10.3390/jtaer20030172
https://doi.org/10.1191/1478088706qp063oa
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02685
https://www.fi.se/
https://www.fi.se/
https://www.konsumentverket.se/
https://kronofogden.se/om-kronofogden/analyser/skuldsattning-bland-unga-vuxna?utm_source=chatgpt.com
https://kronofogden.se/om-kronofogden/analyser/skuldsattning-bland-unga-vuxna
https://kronofogden.se/om-kronofogden/analyser/skuldsattning-bland-unga-vuxna
https://kronofogden.se/om-kronofogden/nyheter-och-press/pressmeddelande/2026-01-26-skulderna-hos-kronofogden-fortsatter-att-oka
https://kronofogden.se/om-kronofogden/nyheter-och-press/pressmeddelande/2026-01-26-skulderna-hos-kronofogden-fortsatter-att-oka
https://kronofogden.se/om-kronofogden/nyheter-och-press/pressmeddelande/2026-01-26-skulderna-hos-kronofogden-fortsatter-att-oka


 När flödet styr valen 

 

43 

 

 

Konsumentverket. (2021). Faktablad om unga vuxna 18–25 år (KOV 2021/238). 

https://publikationer.konsumentverket.se/var-verksamhet/faktablad-om-unga-vuxna-

18-25-ar  

 

Larsen, A.K. (2018). Metod helt enkelt: en introduktion till samhällsvetenskaplig 

metod. (Andra upplagan). Malmö: Gleerups 

 

Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 50(4), 

370–396. https://doi.org/10.1037/h0054346 

 

Nesbit, T., & Lole, L. (2026). A qualitative investigation of social media fear of 

missing out (FoMO) and needs fulfilment among young adults. International Journal 

of Human–Computer Interaction, 42(7), 5109–5125. 

https://doi.org/10.1080/10447318.2025.2543998 

 

Nguyen, D. P., Nguyen, M. T., & Bui, T. K. (2025). Exploring the impact of fear of 

missing out (FoMO) on youth shopping intentions in social commerce landscape. 

Qubahan Academic Journal, 5(1), 598–610. https://doi.org/10.48161/qaj.v5n1a1403 

 

Nguyen, T., & Paliszkiewicz, J. (2026). Influencer marketing on TikTok: Role of 

content and reviewer-related signals. Journal of Computer Information Systems. 

Advance online publication. https://doi.org/10.1080/08874417.2026.2632082 

 

Ungdomsbarometern. (2026). Generationsrapporten 2026. 

https://info.ungdomsbarometern.se   

 

Shamim, K., & Islam, T. (2022). Digital influencer marketing: How message 

credibility and media credibility affect trust and impulsive buying. Journal of Global 

Scholars of Marketing Science, 32(4), 601–626. 

https://doi.org/10.1080/21639159.2022.2052342 

 

Spence, M. (1973). Job market signaling. The Quarterly Journal of Economics, 87(3), 

355–374. https://doi.org/10.2307/1882010 

 

Statistiska centralbyrån. (2023, maj 3). Svenskar har höga skulder jämfört med andra 

européer. https://www.scb.se/hitta-statistik/artiklar/2023/svenskar-har-hoga-skulder-

jamfort-med-andra-europeer/ 
 

Ström, R. & Vendel, M. (2021). Digital marknadsföring. (Tredje upplagan). 

Stockholm: Sanoma utbildning. 

 

https://publikationer.konsumentverket.se/var-verksamhet/faktablad-om-unga-vuxna-18-25-ar
https://publikationer.konsumentverket.se/var-verksamhet/faktablad-om-unga-vuxna-18-25-ar
https://publikationer.konsumentverket.se/var-verksamhet/faktablad-om-unga-vuxna-18-25-ar
https://doi.org/10.1037/h0054346
https://doi.org/10.1080/10447318.2025.2543998
https://doi.org/10.48161/qaj.v5n1a1403
https://doi.org/10.1080/08874417.2026.2632082
https://info.ungdomsbarometern.se/tack-generationsrapporten-2026?submissionGuid=b849402c-8675-4f4c-bd67-5f8de60e3028
https://doi.org/10.1080/21639159.2022.2052342
https://doi.org/10.1080/21639159.2022.2052342
https://doi.org/10.2307/1882010
https://www.scb.se/hitta-statistik/artiklar/2023/svenskar-har-hoga-skulder-jamfort-med-andra-europeer/
https://www.scb.se/hitta-statistik/artiklar/2023/svenskar-har-hoga-skulder-jamfort-med-andra-europeer/
https://www.scb.se/hitta-statistik/artiklar/2023/svenskar-har-hoga-skulder-jamfort-med-andra-europeer/
https://www.scb.se/hitta-statistik/artiklar/2023/svenskar-har-hoga-skulder-jamfort-med-andra-europeer/
https://www.scb.se/hitta-statistik/artiklar/2023/svenskar-har-hoga-skulder-jamfort-med-andra-europeer/


 När flödet styr valen 

 

44 

 

Tuominen, J., Nyrhinen, J., Rantala, E., & Wilska, T.-A. (2024). Stimulation values 

and life satisfaction among young people: The role of impulsive buying and financial 

problems. Young Consumers, 26(7), 92–110. https://doi.org/10.1108/YC-07-2024-

2142 

https://doi.org/10.1108/YC-07-2024-2142
https://doi.org/10.1108/YC-07-2024-2142


 När flödet styr valen 

 

45 

 

Bilaga 1: Intervjuguide 

 

 



 När flödet styr valen 

 

46 

 

  



 När flödet styr valen 

 

47 

 

Bilaga 2: Samtyckesblankett  
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