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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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EXAMENSARBETE

Nar flodet styr valen

- Konsumtion pa TikTok

Cassandra Bendz
Jasmine Andersson

Sammanfattning

Denna kandidatuppsattas syftar till att utforska unga vuxnas konsumtionsbeteende pa
TikTok med sérskilt fokus pd hur influencer marketing och sociala drivkrafter som
FOMO (fear of missing out) samverkar med ekonomiskt handlande och risk for
kreditbaserad konsumtion. Studien tillimpar en kvalitativ metod som baseras pa elva
semistrukturerade intervjuer med respondenter i aldern 18-25 &r. Det insamlade
materialet har analyserats genom tematisk analys for att identifiera &terkommande
monster och teman i1 respondenters beréttelser.

Resultaten visar att unga vuxnas fortroende for influencers byggs upp genom langvariga
parasociala relationer, upplevd autenticitet och nischad expertis. Konsumtionen pa
plattformen drivs 1 hog grad av psykologiska beloningssystem dér kop ofta fungerar som
ett verktyg for emotionell reglering eller for att uppna en omedelbar “dopaminkick™
snarare dn att fylla ett funktionellt behov. Vidare framgar att social paverkan och strdvan
efter grupptillhorighet dr centrala faktorer, diar produkter fungerar som symboler for
identitetsskapande. Studien belyser dven hur kredittjdnster som “’kop nu, betala senare”
sanker troskeln for impulskop och 1 vissa fall bidrar till en normaliserad skuldcykel bland
unga vuxna.

Studiens slutsats &r att TikToks algoritmiska miljé och influencers effektivt formar unga
vuxnas konsumtionsvanor genom att navigera i deras psykologiska behov av tillhorighet
och omedelbar tillfredsstillelse. Den affektiva tilliten till influencers forenklar
kopbeslutsprocessen, vilket 1 kombination med lattillgangliga krediter 6kar risken for ett
impulsivt och ekonomiskt riskfyllt konsumtionsbeteende.
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Forord

Ett varmt tack riktas till alla respondenter som deltagit och delat med sig av sitt perspektiv
pa hur deras kdpbeteende péverkas av influencers och digitala floden. Utan era bidrag
hade vi inte kunnat analysera de psykologiska drivkrafterna bakom dessa val.

Vidare vill vi framfGra ett varmt tack till var handledare Beata Jungselius for att du guidat
oss genom arbetet. Din formaga att motivera oss och komma med kloka perspektiv har
varit till stor hjilp ldngs vagen.

Arbetet har genomforts med en jamn arbetsfordelning, dir bada varit lika delaktiga i att
skapa denna uppsatts. Denna studie dr genomford av Cassandra Bendz och Jasmine
Andersson pa Hogskolan Vst varen 2026.
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1 Inledning

Den digitala utvecklingen har fundamentalt forandrat marknadsforingslandskapet for
unga vuxna. P4 plattformar som TikTok integreras kommersiella budskap somldost med
underhallning genom influencers och trender vilket skapar en konstant exponering for
konsumtion. Denna otydliga grins mellan reklam och verklighet paverkar unga vuxnas
kopbeslut i en tid da dven tillgangen till krediter fordndrats; enligt Konsumtionsverket
(2022, s. 2) har konsumtionslan i form av avbetalningar och fakturakép okat kraftigt
under det senaste decenniet.

Denna utveckling underlittas av att impulsen till konsumtion, som ofta vécks 1 floden
pa TikTok, direkt kan mdtas av betalningsldsningar som ’buy now, pay later”. Dessa
16sningar har blivit en integrerad del av bdde e-handel och fysiska butiker.
(Finansinspektionen, 2021, s. 8). Finansinspektionen (2021, s. 3) och
Konsumentverket (2022, s. 2) konstaterar att dessa snabba och tillgidngliga
kreditalternativ innebér betydande risker for unga vuxna, dé kopbesluten ofta fattas
utan tillrdcklig eftertanke kring de 14ngsiktiga ekonomiska utmaningarna.

For unga vuxna fungerar konsumtion som ett centralt verktyg for identitetsskapande,
diar valet av produkter blir ett sétt att identifiera sig sjdlva i digitala kanaler
(Konsumentverket, 2022, s. 2,). Denna process drivs i hog grad av influencer-
samarbeten och dold marknadsforing (Cortés-Quesad et al., 2025, s. 120), vilket pa
TikTok manifesteras i ett konstant flode av trendbaserat innehéll (Azhar et al., 2025,
s. 3). Det sociala trycket att 4ga specifika produkter for att uppnd grupptillhorighet
forstirks hir av fenomenet FOMO (fear of missing out). Denna oro for att hamna
utanfor aktuella trender skapar en upplevd press att agera omedelbart, vilket dkar
bendgenheten for impulsiva kop (Nguyen et al, 2025, s. 599). Denna
konsumtionskultur drivs kraftfullt pa plattformen TikTok, dir algoritmer anpassar
innehallet baserat pa anviandardata, vilket innebér att konsumenter exponeras for allt
mera riktat innehéll som kan paverka framtida kdpbeslut (Cortés-Quesad et al., 2025,
s.111).

Denna bendgenhet for impulsiva kop kan delvis forklaras av fundamentala skillnader
1 kopbeslutsprocessen mellan olika generationer. Medan é&ldre individer generellt
uppvisar en mer utvecklad formaga till 1angsiktigt konsekvenstdnk och tenderar att
prioritera pris och rationella behov (Konsumentverket, 2022, s. 1), drivs unga vuxna i
hogre grad av spanning och omedelbar tillfredsstéllande (Tuominen et al., 2024, s. 93).
I TikToks stimulerande miljo forstérks dessa drivkrafter, vilket inte bara leder till 6kad
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impulsivitet utan dven till att unga vuxna upplever en minskad kontroll dver sin
personliga ekonomi.

Denna genomgripande forandring visar hur den digitala utvecklingen skapat en miljo
déar TikTok-trender och lattillgdngliga krediter samverkar for att forma unga vuxnas
konsumtion. Nir influencer-marknadsforing méter sociala mekanismer som FOMO,
uppstar inte bara en risk for impulskdp utan dven en press att stindigt folja trender for
att undvika socialt utanforskap. Trots denna utveckling rdder en kunskapslucka kring
hur samspelet mellan teknisk tillgédnglighet, socialt tryck och psykologiska drivkrafter
faktiskt ser ut i kopbeslutsprocessen. Det finns dérfor ett behov av att undersoka i
vilken utstrackning dessa faktorer paverkar unga vuxna, bade i deras ekonomiska
agerande och 1 deras sociala vélbefinnande.

1.1 Bakgrund

1.1.1 TikTok som plattform

TikTok lanserades av ByteDance 2017 som en plattform for kortvideoformat, sa
kallade mikrofilmer dér videoklippen vanligtvis stricker sig fran 10 sekunder upp till
tre minuter. Med 6ver 1,5 miljarder aktiva anviandare ar 2024 har plattformen blivit en
av virldens snabbaste vixande, med en sérskild dominans inom generation Z och
generation Alpha (Cortés-Quesad et al., 2025, s. 110). Denna tillvixt har i grunden
forandrat hur digitalt innehéall produceras, distribueras och konsumeras.

Upplevelsen kretsar kring det algoritmstyrda Tiktok-flodet For You Page” (FYP), dar
artificiell intelligens och maskininldrning analyserar anvéndarnas tidigare beteenden
for att skapa en personligt skraddarsydd upplevelse (Cortés-Quesad et al., 2025, s.
111). Genom att analysera interaktioner och vanor kan systemet maximera
engagemanget genom att exponera anvandare for specifikt utvalt innehall.

Inom denna digitala miljé har influencer marketing blivit en central del av
marknadsforingen. Det kan beskrivas som en form av digital marknadsforing dar
foretag samarbetar med inflytelserika personer for att marknadsfora produkter eller
tjénster direkt till malgruppen.

1.1.2 Unga vuxnas varderingar och livssituation i dagens samhalle

Ungdomsbarometern gor en generationsrapport varje &r som vi har anvint oss av for
att forstd mer av hur dagens unga vuxna reflekterar. Rapporten bestar av en
enkdtundersokning, djupintervjuer och fokusgrupper. Dagens unga vuxna dr en
generation som inte dr enhetlig och har en mangfald av viarderingar, livsstilar och
beteenden (Konsumentverket, 2022, s. 1). Det dr en generation som orienterar sig i en
nirvaro med en stark vilja till personlig livskvalitet praglad med en vixande oro infor
framtiden. Synen pa sambhillets framtid har blivit betydligt morkare over tid
(Ungdomsbarometern, 2026, s. 15-16); idag ser endast 18 procent ljust pa framtiden
jamfort med 40 procent ar 2015 (Ungdomsbarometern, 2026, s. 10-11).
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Det som har kldttrat pa listan &r att tjina pengar dver vad som &r viktigast i livet, och
fokuset pé att gora bra resultat i1 sina studier har minskat. Ungdomsbarometern skriver
1 sin rapport:

“Allt fler lagger storre vikt vid att tjina pengar, ndgot som bade kan kopplas
till materialistiska ideal och de ekonomiska utmaningar som manga moter i
dag. Hoga kostnader, en osdker arbetsmarknad och en generell oro for den egna
ekonomin gor att ekonomisk trygghet kliver langre upp pa listan 6ver vad som
kanns viktigt.

(Ungdomsbarometern, 2026, s. 10)

1.1.3 Unga vuxnas hantering av privatekonomi

I denna alder sker manga fordndringar, man kanske flyttar hemifrén, tar studenten,
reser runt vérlden, studerar i en ny stad eller kommer ut pa arbetsmarknaden. Detta
stéller séklart hoga krav pa deras ekonomiska formaga (Konsumentverket, 2022, s. 1).

Enligt rapporten har fyra av tio unga paverkats av influencers i sin konsumtion
(Konsumentverket, 2022, s. 4). Mer specifikt visar data att var tredje ung vuxen har
kopt en produkt baserat pd en influencers direkta rekommendation och var fjarde
uppticker minst hilften av alla nya produkter via dem (Konsumentverket, 2022, s.
5). Nar det géller att handla 6ver sina tillgangar uppger personer i dldersgruppen 18—
44 &r att de gor kop de egentligen inte har rdd med (Finansinspektionen, 2024, s. 4).
Trots att gruppen under 25 &r endast star for liten del av den totala utldningen, som
syftar pa den samlade méngden pengar som banker och kreditinstitut lanar ut till
hushéllen, ansvarar denna grupp for 20 procent av de tidiga betalningsproblemen,
sdsom paminnelser och inkassokrav (Konsumentverket, 2022, s. 2).

De produkter som unga koper mest varierar beroende pé intresse och kon, men de
gemensamma kategorierna ar oftast mode, skonhet, livsstil, teknik och matprodukter
ar de mest dominerade artiklarna for kop via sociala medier. Unga kvinnor ldgger mer
pengar pé skonhet och unga méin mer pa spel och hemelektronik (Konsumentverket,
2022, s. 3). For unga profiler pa TikTok dr de mest synliga varumérkena kopplat till
fast fashion och ldgprisbutiker online sdsom Shein och Temu (Cortés-Quesad, 2025,
s.118).

2 Tidigare forskning

2.1 Influencers och paverkan
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Tidigare forskning belyser hur TikTok har utvecklats till en central plattform for
innehallskonsumtion och  digital  marknadsforing, dar  algoritmiska
rekommendationssystem spelar en avgorande roll. I detta sammanhang har influencers
fatt en sdrskilt framtrddande roll i det digitala medielandskapet. De fungerar inte enbart
som marknadsforingskanaler, utan &ven som representanter for varumérken och som
symboliska forebilder for sina foljare (Azhar et al., 2025, s. 1).

Verksamheten bygger ofta pd att influencers erhéller ersdttning i form av pengar,
produkter eller tjénster i utbyte mot exponering (De Veirman et al., 2019, s. 2). Genom
att somlost integrera produkter i sitt vardagliga innehdll suddas grinsen mellan
underhallning och reklam ut, vilket gor det utmanande for anvindare att sirskilja
kommersiella budskap frén personligt innehall (De Veirman et al., 2019, s. 1)

Vidare visar studier att influencers trovérdighet dr en avgorande faktor for deras
paverkan. Det som sker dr att det byggs en relation mellan influencer och f6ljare, vilket
bidrar till att kéllan uppfattas som trovardig. Till skillnad frin traditionella kéndisar
uppfattas influencers som mer autentiska och relaterbara, vilket kan forstirka deras
genomslag (De Veirman et al., 2019, s. 5).

Pé TikTok visar en studie att 6ver 10% av innehdllet som riktas till barn kan beskrivas
som maskerad reklam av influencers utan att det finns nédgon tydlig markering att de
ar 1 kommersiellt syfte (Cortés-Quesad et al., 2025, s.120). Maskerad reklam innebér
att ett reklambudskap integreras i innehall som efterliknar vanligt, icke-kommersiellt
material, vilket gor att det ser ut som Ovrigt innehall i anvéndarens flode. Detta gor det
svart for mottagaren att uppfatta att det ror sig om reklam.

2.1.1 Parasociala relationer, affektiv tillit och persuasionskunskap

En avgorande faktor bakom influencers starka inflytande dr utvecklandet av s kallade
parasociala relationer. Detta fenomen innebir att en foljare skapar ett emotionellt och
ensidigt band till en influencer, en relation som stracker sig bortom den rent digitala
interaktionen (De Veirman et al., 2019, s. 3). Bandet paminner ofta om en genuin
véinskap och forstarks av att foljaren upplever en personlig koppling och likheter med
influencern. Genom att snarare framsta som en forebild eller ”vén” @n en distanserad
kéndisfigur, skapar influencern en unik tillit som paverkar foljarens beteende (De
Veirman et al., 2019, s. 5).

De Veirman et al. (2019) studie fokuserar pd hur sociala medier-influencers kan ha en
overtalande kraft 6ver barn under 12 &r. Studien visar exempelvis att barn tenderar att
se influencers som bade forebilder och som personer de upplever sig likna, da 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. “
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Aven om denna studie inte behandlar unga vuxna som malgrupp, ir det relevant for
Okad forstaelse av hur upplevd likhet av identitet kan vara en central faktor for
parasociala relationer. Detta kan dédrmed utgoéra en relevant teoretisk utgangspunkt
dven 1 studier av dldre mélgrupper, dér influencers ofta viljs utifran likhet i alder,
livsstil och intressen, vilket potentiellt kan stdrka upplevelsen av relaterbarhet.

Inom ramen f6r dessa relationer kan influencers utveckla aftektiv tillit (affective trust),
vilket innebér att fortroendet baseras pa emotionella band snarare dn enbart rationell
utvdrdering (Shamim & Islam, 2022, s. 601). Detta byggs bland annat genom sa
kallade vicarious expressions, dér influencers delar personliga beréttelser, erfarenheter
och vardagliga situationer for att skapa kdnslomissig igenkdnning och autenticitet
(Shamim & Islam, 2022, s. 607). Genom storytelling och personliga narrativ kan
produktrekommendationer uppfattas som mer genuina och mindre kommersiella.

Nir den affektiva tilliten vil dr etablerad kan informationsbearbetningen forenklas
genom heuristiska signaler och mentala genvigar. Shamim och Islam (2022, s. 609)
beskriver detta genom heuristic information theory, dar anvindare exempelvis forlitar
sig pé influencerns rekommendationer eller andra anvédndares reaktioner istéllet for att
sjdlva analysera omfattande produktinformation. Detta kan minska den kognitiva
anstrangningen i beslutsprocessen och bidra till snabbare kopbeslut.

Anvindare besitter dock dven en persuasionskunskap (persuasion knowledge).
Shamim och Islam (2022, s. 616) forklarar det som dr en medvetenhet om att
influencers har kommersiella avsikter och forsoker overtala sina foljare. Har uppstar
en paradox ddr anvindaren &r kritisk mot sponsring, men dir den parasociala
relationen fungerar som en buffert. Om tilliten till influencern &r tillréckligt stark, kan
de personliga berittelserna, sa kallade vicarious expressions (Shamim & Islam, 2022,
s. 607), motverka den negativa effekten av persuasionskunskapen. Marknadsféringen
tolkas da som en form av vélvilja. (Shamim & Islam, 2022, s. 608), vilket gor att
budskapet bibehaller sin trovardighet trots dess kommersiella natur.

2.2 Kopbeslutprocessen i digitala miljoer

Den traditionella kopprocessen bestar av sex steg, men enligt Strom och Vendel (2021,
s. 28) kollapsar den linjira ordningen i digitala kanaler. I stéllet skriver forfattarna om
en mer iterativ process och fokuserar mer pd kundresan, dir granserna mellan de olika
stadierna suddas ut och konsumenterna ofta atergar till olika tidigare steg (Strom &
Vendel, 2021, s5.29-30). Denna process paverkas i digitala miljoer av faktorer som
snabb informationsspridning och kontinuerlig exponering for innehall. (Strom &
Vendel, 2021, s.28). Plattformar som TikTok kdnnetecknas av ett kontinuerligt flode
av innehall och riktad marknadsforing, 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 péverkas i sina kopbeslut utan en
omfattande informationssokning eller utvirdering av alternativ.

Informations- Utvirdering av Kap, stort eller litet

Utvirdering av ko Aterkoppli
sokning alternativ engagemang g P erkoppiing

Behov

Figur 1: Den traditionella kopbeslutsprocessen enligt (Blackwell, Engel & Miniard
,2001; citerad i Strdm och Vendel, 2021, s.21)

2.2.1 Behovs- eller problemupptackt

Processen (figur 1) borjar ndr konsumenten identifierar ett behov eller ett problem som
behover 10sas. Konsumenter véxlar ofta mellan olika stadier i kopprocessen. Genom
den stindiga tillgdngen till information kan behov uppstd ndr som helst under
processen (Strom & Vendel, 2021, s. 29). For produkter med 1agt engagemang (t.ex.
dagligvaror) uppstair behovet ofta "pa sprang", exempelvis vid sjdlva
produktanvindningen eller i butiken nér behovet aktualiseras (Strom & Vendel, 2021,
s. 31). I digitala kanaler befinner sig konsumenten péd en nivé déir de har bestimt sig
for vilka produktkategorier som ska kdpas, men @nnu inte specifika varumérken
(Strom & Vendel, 2021, s. 42). Forfattarna noterar att ménga konsumenter anvénder
sig av informationssokning som inte dr kopplat med indikationen av att genomfora ett
kop. Istéllet vill de stirka sin egen expertis inom en kategori dér de har ett stort intresse,
vilket 1 sin tur kan leda till att nya behov uppstar i framtiden utan att ett specifikt kop
var planerat frdn borjan (Strom & Vendel, 2021, s. 29). 1 sociala medier styrs
konsumtionen ofta av information som syftar till att hélla sig uppdaterad eller fa
inspiration, vilket fungerar som en motor for att identifiera nya behov och planera
framtida kop (Strom & Vendel, 2021, s. 39).

2.2.2 Informationssokning

Nér behovet &r identifierat hos konsumenten soker hen information for att l6sa
problemet. Strom och Vendel (2021, s.34) definierar informationssokning i tva olika
former: det kan antingen vara malinriktad informationssékning for ett specifikt kop
eller utforskande dar det handlar mer om att leta efter information for ngjes skull eller
som en form av kunskapsbyggande utan en omedelbar kopavsikt (Strom & Vendel,
2021, s.32). Informationssdkningen kan ske bade internt, genom tidigare erfarenheter,
och externt via exempelvis vinner, recensioner, sociala medier och annonser.

Mobilen anvinds ofta nér man vill hitta information snabbt och mélinriktat i stunden
eller for social interaktion (Strom & Vendel, 2021, s.32). Enligt Croes och Bartels
(2021, som citeras 1 Shamim & Islam, 2022, s. 606) &r informationssdkande och
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inspiration tvd av de sex frimsta motiven till varfor individer véljer att folja
influencers.

2.2.3 Utvardering av alternativ

Rapporten fran Konsumentverket visar pa att unga konsumenter ofta beskrivs som
aktiva 1 sin sdkprocess och de ldser ofta pa noga om béde produkten och foretaget
innan ett kop (Konsumentverket, 2025, s.3). De vérdesitter tydlighet for att kunna géra
val som kénns héllbara och etiskt korrekta.

Ett vanligt beteende dr Showrooming och Webrooming, Showrooming @r att prova en
vara i en fysisk butik for att sedan soka upp det lagsta priset online. Webrooming &r
tvirtom, ddr konsumenten soker information online forst och sedan genomfor kopet i
fysisk butik (Strom & Vendel, 2021, s.42).

2.2.4 Kop - stort eller litet engagemang

Kop kan ske med hogt eller lagt engagemang beroende pa produktens betydelse for
konsumenten. I digitala miljoer kan kopprocessen forenklas, vilket innebér att beslut
fattas snabbare och med mindre informationsbearbetning. Forfattarna Strom och
Vendel (2021, s.32) skriver att konsumenternas inlérningsstil varierar fran person till
person; vissa dr bendgna att testa nya produkter medan andra véntar tills en produkt ar
etablerad pa marknaden och imiterar andras beteende for att minska risken for felkop.

2.2.5 Utvardering av kop — utfallet

Upplevelser av interaktionen som sker efter att varan har tagits emot kan ha en
betydligt storre paverkan pa framtida kdp &dn vad marknadsforingsaktiviteter har
(Strom & Vendel, 2021, s. 39). Efter kopet interagerar konsumenter med varumarket
genom att ge omdomen, dela innehall eller forespraka varumérket for andra.

2.2.6 Aterkoppling

Genom att utvdrdera och ldra sig mer om ett varumirke efter ett kop utvecklar
konsumenten en expertis som kan anvédndas for att gora béttre kop 1 framtiden, eller
for att hjdlpa andra konsumenter att géra detsamma. Vid dterkop hoppar konsumenten
ibland Over flera av de inledande stegen i modellen, sdsom informationssékning och
utvirdering av alternativ, eftersom tilliten till varumirket redan &r etablerad (Strom &
Vendel, 2021, s. 28) Forskningen betonar att nér tillit vdl har utvecklats kridver
kopbeslutet mindre kognitiv anstringning och eftertanke, vilket gér aterkommande
konsumtion smidigare i digitala miljoer (Shamim & Islam, 2022, s. 617).

2.3 Impulskop i digitala miljoer
Tidigare forskning visar att impulskdp &r ett dterkommande fenomen i1 digitala
konsumtionsmiljoer, speciellt pa sociala medieplattformar som TikTok. Impulsk&p
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definieras enligt forskarna som “ett plotsligt kopbeslut utan tidigare planering eller
hénsyn till langsiktiga konsekvenser, vilket kan leda till ekonomiska problem sdsom
skuldsittning eller budgetbegriansningar” (Baumeister, 2002, som citeras 1 Tuominen
etal., 2024, s. 93).

Forskning av Aalders (2023) belyser hur buy now, pay later (BNPL) tjénster som
Klarna, Afterpay och Zip i grunden omdefinierar vad det innebdr att vara en ”
ansvarsfull konsument” (Aalders, 2023, s. 948). Till skillnad frdn traditionella
kreditkort, som ofta forknippas med rantor och tydlig skuld, marknadsférs BNPL-
appar som budgeteringsverktyg som ger anvindaren “ekonomisk frihet” och
flexibilitet (Aalders, 2023, s. 945). Aalders forklarar att appens design spelar en central
roll och fordndrar logiken kring konsumtion och sparande. I stéllet for att forst spara
pengar och direfter genomfor ett kop, uppmuntrar tjénsterna anviandarna att kopa forst
och betala senare. Krediten representeras inte heller som skuld, utan som ett
“tillgingligt belopp att spendera” vilket gor 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 vénjer sig vid hoga nivder av
stimulans och utvecklar ett dkat behov av omedelbar respons och beloning. En
konsekvens av detta kan vara att aktiviteter som kréver langre koncentration upplevs
som mindre attraktiva, samtidigt som snabba och belonande beteenden prioriteras
(Cortés-Quesada et al., 2025, s. 111).

Enligt en finsk forskningsstudie styrs detta beteende ofta av stimuleringsvédrden
(Tuominen et al., 2024, s. 93-94). Enligt Touminen et al., strdvar manniskor efter en
optimal niva av stimulans, och nér denna nivé inte uppnas soker individen aktivt efter
nya intryck. Sociala medier och digital shopping kan fungera som en sddan kélla, da
plattformarna erbjuder ett konstant flode av nytt innehéll och produkter. Detta &r
sdrskilt relevant for unga konsumenter, som ofta har ett stérre behov av stimulans och
didrmed kan vara mer mottagliga for spontana konsumtionsbeslut (Tuominen et al.,
2024, s. 95).

2.3.1 FOMO i sociala medier

Ett centralt begrepp inom forskningen kring konsumtion 1 sociala medier & FOMO
(fear of missing out), vilket beskrivs som en stindig oro dver att gid miste om
upplevelser som andra tar del av (Nguyen et al., 2025, s. 598) Fenomenet har sin grund
1 grundldggande minskliga behov av tillhorighet och social acceptans, dar rddslan for
att exkluderas fran sociala sammanhang blir en drivkraft for beteende.
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Sociala medier har forstirkt dessa mekanismer genom att mdjliggora konstant insyn 1
andras liv, dir anvéndare kontinuerligt exponeras for andras upplevelser, aktiviteter
och konsumtion. Denna stéindiga tillgéinglighet av information gor att individer i hogre
grad jamfor sig med andra och kan uppleva att de missar nagot, vilket i sin tur skapar
en kénsla av bradska och psykologisk stress (Nguyen et al., 2025, s. 599). Forskning
visar att personer med hogre grad av FOMO tenderar att vara mer aktivt engagerade i
sociala medier och uppvisar mer tvangsmassiga beteenden, sasom frekvent kontroll av
uppdateringar (Nguyen et al., 2025, s. 598).

I kontexten av TikTok forstirks dessa effekter ytterligare. Plattformen kédnnetecknas
av ett kontinuerligt flode av trender, influencers och viralt innehéll, vilket innebér att
anvindare stiandigt exponeras for produkter och konsumtionsrelaterade budskap
(Nguyen et al., 2025, s.599). Forskning visar att denna typ av miljo kan forstirka
FOMO och dérmed péverka unga konsumenters kopintentioner. Den kontinuerliga
exponeringen, i kombination med sociala normer och ett behov av att passa in, kan
skapa ett socialt tryck som 0kar bendgenheten att genomfora spontana kop.

Vidare visar forskning att FOMO kan pédverka individens upplevda kontroll 6ver sitt
beteende, sirskilt i digitala miljoer dér beslut fattas snabbt (Nguyen et al., 2025, s.
606). Plattformens utformning, dir exempelvis trender, tidsbegrinsade erbjudanden
och interaktiva funktioner dr centrala, kan forstirka kinslan av bradska. Néar denna
kénsla 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 anvinds for att forklara vilka grundlaggande behov som styr manniskans
beteende. Teorin bygger pa att médnniskans behov dr organiserade i1 en hierarki, dar
vissa behov dr mer grundlidggande &dn andra. Maslow beskriver detta som en hierarki
av “prepotens", vilket innebér att ett behov forst blir centralt nidr mer grundlaggande
behov i huvudsak har blivit tillfredsstidllda. Nér ett behov é&r tillrackligt uppfyllt
framtrader darfor nista behovsniva och borjar dominera individens motivation och
handlande (Maslow, 1943, s. 32).

Maslows teori dr relevant for denna studie eftersom den kan bidra till en forstielse for
varfor unga vuxna paverkas av innehdllet pd TikTok och viljer att konsumera
produkter trots begrinsad ekonomi. Teorin visar att konsumtion inte enbart handlar
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om praktiska eller ekonomiska behov, utan ocksa om psykologiska drivkrafter.
Behovshierarkin kan dirfor anvéndas for att analysera vilka behov unga vuxna
forsoker tillfredsstdlla genom konsumtion pa sociala medier.

Maslow utgédr ifrdn fem grundliggande behovsnivaer: fysiologiska behov,
trygghetsbehov, behov av kérlek, behov av uppskattning samt behov av
sjalvforverkligande. Han menar att ménniskan framst drivs av det behovet som inte &r
uppfyllt 4n. Nér de fysiologiska behoven har tillfredsstillts riktas individens fokus och
strdvan efter trygghet, och direfter behov av karlek.

De fysiologiska behoven utgdr den mest grundlédggande nivén i hierarkin och omfattar
behoven for 6verlevnad, siasom vatten, mat och somn. Om dessa behov inte ar
uppfyllda kommer det att dominera individens fokus och handlingar. Nar det ar
tillfredsstéllda uppstér trygghetsbehoven, vilket handlar om behovet av sékerhet och
stabilitet, exempelvis genom ett tryggt boende och ekonomisk sdkerhet (Maslow,
1943,5.9 & 12).

I denna studie dr det framfor allt den tredje och fjarde nivan i behovshierarkin som ar
av betydelse, det vill sdga behovet av kdrlek och behovet av sjélvkénsla. Behovet av
kérlek innebédr att individen soker efter gemenskap och acceptans fran andra
manniskor, exempelvis genom vénskapsrelationer, romantiska relationer eller genom
att man kénner att man har en plats i en social grupp.

Maslow (Maslow, 1943, s. 16) menar att manniskor har ett starkt behov av att bli
accepterade, att kdnna samhorighet och att bristande tillhorighet kan leda till kénslor
av ensamhet och utanforskap. I relation till TikTok kan detta innebéra att unga vuxna
paverkas av influencers och trender eftersom detta erbjuder en kénsla av gemenskap.
Genom att kopa samma produkter kan individen uppleva att de tillhor en livsstil eller

grupp.

Behovet av sjdlvkénsla/ uppskattning handlar enligt Maslow om individens dnskan att
uppnd en positiv bild av sig sjdlv, bdde i sjdlvaktning och uppskattning fran andra.
Dessa behov delas in i1 tvd delar: sjidlvfortroende och status. Maslow beskriver att

minniskor soker status nir behoven av tillhorighet ar tillfredsstéllda (Maslow, 1943,
s. 17).

Detta ar sérskilt relevant i relation till sociala medier, dir unga vuxna stindigt
exponeras for idealiserade bilder av konsumtion, utseende och livsstil si kallade
“highlight reels” av andras liv (Nesbit & Lole, 2026, s. 5109-5110). Influencers
fungerar som forebilder och produkter de marknadsfor kan bli symboler for social
acceptans som direkt adresseras de hogre stegen i Maslows behovshierarki: behovet
av tillhorighet och behovet av uppskattning (Nesbit & Lole, 2026, s. 5116).

10
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Det femte steget i behovshierarkin dr behov av sjdlvforverkligande. Detta behov
handlar om individens stravan efter sjalvuppfyllelse och stridvan efter att uppfylla det
man kénner sig 4mnad for (Maslow, 1943, s. 18). Aven detta gar att koppla till sociala
medier da produkter ofta marknadsfors som ett sétt att skapa “den bdsta versionen av
sig sjalv”’. Unga vuxna upplever att konsumtion av vissa produkter hjilper dem att
ndrma sig en livsstil de vill na.

Utifran detta anvidnds Maslows behovshierarki 1 studien for att analysera vilka

psykologiska behov som kan ligga bakom unga vuxnas impulskdp och anvéndning av
konsumentkrediter vid exponering for influencers och innehéll pé TikTok.

Figur 2: Maslows behovshierarki (Maslow, 1943)

‘ Sjélvforverkliganade
- Sjélvkénsla
_-Kérlek & tillhorighet

3.2 Signalteorin

Signalteori (signaling theory) utvecklades av Michael Spence (1973) och forklarar hur
aktorer 1 situationer med informationsasymmetri anvinder olika signaler for att
kommunicera kvalitet, troviardighet och status. Informationsasymmetri innebér att
olika aktdrer pd marknaden har tillgang till olika mycket information (Shamim och

Islam, 2022, s. 602). I relationen mellan influencer och foljare innebér detta att
influencers ofta har mer kunskap om produkten, samarbetet och sina intentioner &n vad
foljaren har.

11
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I modern digital marknadsforing och pé sociala medier fungerar dessa signaler som
heuristiska genvédgar. Anvindare pid TikTok konsumerar innehéll snabbt, har
begréinsad tid och uppmérksamhet (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.3).

Foljare har darmed séllan mojlighet att genomfdra en djupare granskning av
exempelvis en produkts kvalitet eller om en influencer &r genuin och trovéardig. I stéllet
baseras bedomningen pa synliga och léttolkade signaler. Genom att sénda rétt signaler
kan en influencer minska foljarnas osékerhet och framkalla ett begér att kopa, vilket
innebdr en plotslig och oplanerat sug att kopa en produkt som uppstér som en direkt
reaktion pé innehdllet (Shamim och Islam, 2022, s. 603—604). Ju starkare och mer
Overtygande dessa signaler uppfattas, desto storre dr sannolikheten att foljaren
genomfor ett impulskop. Denna process underldttas av att signalerna bidrar till att
skapa fortroende for influencern, vilket minskar f6ljarens behov av en mer omfattande

och kognitivt utvirderande innan kopbesluts fattas (Shamim och Islam, 2022, s. 608—
610 & 615).

De signaler som bidrar till att skapa fortroende pé sociala medier delas in i tvd olika
signaler: Self-influencer homophily och Product-influencer congruence.

Self-influencer homophily handlar om 1 vilken utstrickning influencers delar
varderingar, livsstil och intressen med sin publik. Nar foljare upplever att influencers
liknar dem sjdlva minskar den psykologiska distansen, vilket gor att influncern
uppfattas som mer trovirdig (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.4). Detta dr relevant
for var studie eftersom vi kan undersdka om unga vuxna litar mer pé influencers som
de kénner igen sig i och upplever som lika dem sjdlva.

Product-influencer congruence, handlar om hur vil en produkt passar ithop med
influencers tidigare innehall och image. Om en influencer marknadsfor en produkt som
kénns naturlig for sin livsstil uppfattas det som mer autentiskt och trovirdigt. Om
produkten ddremot inte passar deras tidigare innehall kan detta minska tilliten till bade
foretag och influencer (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.5).

Dessa tva faktorer kan direkt kopplas till begreppet affektiv tillit. Tillsammans skapar
de en kdnslomadssig bas som kréavs for att denna form av tillit ska uppstad. Genom self-
influencer homophily minskar den psykologiska distansen mellan sidndare och
mottagare, vilket gor det lattare for foljare att utveckla den kdnsloméssiga responsen
som kannetecknar affektiv tillit (Shamim & Islam, 2022, s. 608). Nar det dessutom
rader en hog grad av product-influencer congruence uppfattas samarbeten som mer
organiska och trovirdiga, vilket skyddar den affektiva tilliten (Nguyen &
Paliszkiewicz, 2026, s.6).

12
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Utover den kdnsloméssiga aspekten bidrar dessa faktorer dven till att bygga kognitiv
tillit, vilket fungerar som en rationell grund for f6ljarnas fortroende. Kognitiv tillit 6kar
ndr information och budskap uppfattas som palitliga. Denna kognitiva beddmning av
tillforlitlighet skapar i sin tur den stabilitet som krivs for att en djupare, affektiv tillit
ska kunna etableras over tid (Shamim & Islam, 2022, s. 608).

I tidigare forskning anvéndes signalteori av Shamim och Islam (2022) for att analysera
hur digitala influencers pdverkar foljares fortroende och kopbeteende. Vi anvénder
signalteorin pa liknande sétt for att forsta hur influencers kan bli sa trovérdiga att de
paverkar unga vuxnas konsumtionsval. Signalteori passar darfor vél 1 var studie
eftersom teorin hjélper oss att identifiera vilka signaler som skapar fortroende och hur
detta 1 sin tur kan paverka konsumtion.

4 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie dr att undersoka unga vuxnas konsumtionsbeteende pa
TikTok, med sdrskilt fokus pa hur influencer marketing, sjdlvkinsla och sociala
mekanismer som FOMO samverkar i kopbeslutsprocessen. Vidare avser studien att
analysera hur detta samspel paverkar unga vuxnas ekonomiska handlande och deras
bendgenhet till impulsiva konsumtionsval.

Foljande forskningsfraga har formulerats for att mojliggora ett besvarande av studiens
syfte:

Hur beskriver unga vuxna samspelet mellan TikTok och deras konsumtionsbeteende?

5 Avgransning

Studien kommer att fokusera pa den sociala plattformen TikTok. Andra sociala
medier, sdsom Instagram, Facebook och Snapchat, kan komma att nimnas, men
kommer inte att behandlas pé djupet. Anledningen till detta &r att studien har valt att
fokusera pa TikToks algoritmiska uppbyggnad samt hur influencer marketing och
trender skapas och sprids pa plattformen.

Studiens mélgrupp omfattar unga vuxna i dldern 18-25 ar. Valet att avgrénsa studien
till denna malgrupp grundar sig i att TikTok &r en av de mest populdra plattformarna
bland unga vuxna (Internetstiftelsen, 2025, s. 143).

13
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Studien riktar sig till unga vuxna och tar dérfor inte hansyn till etnicitet eller
socioekonomisk bakgrund. Detta val har gjorts for att fokusera pad gemensamma
upplevelser av konsumtion, snarare @n pé strukturella skillnader mellan grupper.

Studien fokuserar pd hur unga vuxna upplever att deras konsumtionsvanor paverkas
av TikTok och influencerbaserat innehall pa plattformen.

6 Metod

I syfte att generera en fordjupad forstaelse for unga vuxnas konsumtionsbeteende
fokuserar studien pad TikTok och influencers paverkan pa anvindarnas
konsumtionsbenédgenhet. Studien undersoker dven vilka egenskaper inom plattformen
som kan frdmja ett buy now, pay later-beteende. Vidare belyses hur influencers, via
rekommendationer och kommersiellt innehall, paverkar unga vuxnas beslutsfattande
vid inkdp.

For att etablera en teoretisk grund har tidigare forskning och relevant litteratur
inhdmtats via systematiska databassokningar. Studien tillimpar en kvalitativ metod 1
form av intervjuer, vilket motiveras av metodens formaga att synliggéra komplexa
resonemang kring respondenternas erfarenheter. En kvalitativ ansats dr sarskilt
andamalsenlig vid utférandet av specifika foreteelser, eftersom deltagarna ges

mojlighet att utveckla sina svar och forskaren kan stélla foljdfragor (Larsen, 2018, s.
36).

6.1 Litteratursokning

For att besvara forskningsfrdgorna genomfordes en litteratursokning i hogskolans
databaser med syfte att identifiera tidigare forskning inom omréadet. Sokningen baseras
pa bdde svenska och engelska nyckelord. Exempel pd anvdnda sokord ér TikTok,
influencers, buy now, pay later, social media och impulsive buying. Dessa nyckelord
kombinerades pa olika sitt for att hitta information som var relevant for studiens fokus
pd unga vuxnas konsumtion, skuldséttning och anvindning av TikTok.

Utover vetenskapliga artiklar anvindes Google for att hitta relevant information fran
myndigheter och organisationer. Genom sokningar med de utvalda nyckelorden
identifierades webbsidor frdn bland annat Kronofogden och Konsumentverket. Dessa
webbsidor utgor offentliga publikationer och bedéms dérfor som trovirdiga kéllor.
Statliga publikationer betraktas generellt som tillforlitliga eftersom de bygger pa
omfattande resurser och sakkunnig expertis (Denscombe, 2018, s. 320). Kéllorna
bidrog med information om unga vuxnas anviandning av sociala medier och om
skuldséttning.

14
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Vid urvalet av kidllmaterial genomfordes en noggrann kéllkritisk granskning dar
kallornas trovardighet prioriterades. Webbsidor som saknade identifierbar avsidndare,
vetenskaplig grund eller relevant koppling till studiens syfte exkluderades.
Malsdttningen med litteratursokningen var att samla in relevant och tillforlitlig
information som kunde bidra till att besvara studiens forskningsfragor.

6.2 Intervju

Intervjuer valdes som metod inom ramen for den kvalitativa studien eftersom de ger
respondenterna storre utrymme att uttrycka sig én vad som dr mgjligt i en kvantitativ
undersokning. Malsittningen var att skapa ett samtal snarare dn att enbart stélla
formella intervjufrdgor, detta pa grund av att det kan minska den upplevda pressen hos
respondenten. P& si sitt skapas fOrutsidttningar for att finga mer personliga
erfarenheter och reflektioner kring respondentens egna upplevelser.

En kvalitativ intervju innebdr hog grad av flexibilitet, da fragorna anpassas under
samtalets gng. Intervjuer ar sdrskilt [dmpliga nir forskaren vill underséka komplexa
frdgor och skapa en djupare fOrstaelse for respondenternas upplevelser och
resonemang (Denscombe, 2018, S. 268). Detta var sirskilt relevant i denna studie
eftersom respondenternas uppfattning kring konsumtion, influencer marketing och
TikTok kunde skilja sig &t och dérfor kravde utrymme for f6ljdfragor och férdjupning.

Samtliga intervjuer genomfordes antingen personligen eller via videométe. Detta val
gjordes for att mojliggéra observation av respondenternas kroppssprak och
ansiktsuttryck, vilket bidrog till en mer nyanserad forstielse av deras svar. Det
underldttar transkriberingen och det efterfoljande analysarbetet, eftersom intervjun
bara innehaller en respondents rost (Denscombe, 2018, s. 367).

Utover att undersoka faktiska beteenden syftar studien till att fainga respondenternas
personliga upplevelser av TikTok, samt deras instéllning till influencer marketing och
“buy now, pay later”. Detta mojliggor en djupare forstaelse for hur TikTok formar
anvindarnas konsumtion, vilket troligen inte hade varit mdjligt i samma utstrickning
genom en kvantitativ metod.

Valet av intervjuer bidrar till att stirka studiens validitet. Inom kvalitativ forskning
innebdr validitet helt enkelt att man faktiskt unders6ker det som &r tinkt, vilket
sdkerstdller att studien méter ratt saker (Larsen, 2018, s.129).

Studien omfattar flera teman kopplade till konsumtionspaverkan pa TikTok, vilket

innebdr att vissa omrdden behandlas mer Oversiktligt &n djupgdende. Studien bor
dérfor forstds som en explorativ undersokning som syftar till att skapa en bredare
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forstaelse for unga vuxnas upplevelser snarare én en fordjupad analys av varje enskild
faktor.

6.3 Semistrukturerade intervjuer

De semistrukturerade intervjuerna innebér att samtliga respondenter fick besvara
samma Overgripande fragor, vilket mojliggjorde jamforelser mellan intervjuerna.
Samtidigt gav metoden utrymme att anpassa fragornas ordningsfoljd och stilla
foljdfragor utifran respondenternas svar. Detta bidrog till mer fordjupade resonemang
kring erfarenheter och upplevelser som annars inte framkommit.

Semistrukturerade intervjuer innebér att intervjuaren kan vara flexibel med i vilken
ordning frdgorna stélls. Det ger deltagaren utrymme att tala fritt och utveckla sina
tankar (Denscombe, 2018, s. 366). Metoden skapade en bra balans mellan tydliga
teman och 6ppna svar, vilket 14t respondenterna lyfta sina egna perspektiv.

Intervjuguiden utformades utifran studiens syfte och forskningsfragor. Den var
uppdelad i teman kopplade till anvindningen av TikTok, relationen till influencers,
konsumtionsvanor samt erfarenheter av buy now, pay later. Dessa teman valdes ut
baserat pa de viktigaste begreppen som hittades i tidigare forskning.

Valet av semistrukturerade intervjuer bedomdes ocksa sirskilt lampligt eftersom
intervjuguiden delvis berdrde kénsliga frdgor om ekonomi och skuldsittning. Den
flexibla intervjusituationen gav mdojlighet att skapa fortroende, vilket kan Oka
respondentens vilja att dela med sig av personliga erfarenheter.

Hur intervjuaren beter sig dr extra viktigt vid svéara fragor, annars finns risken att
deltagaren bara ger svar som de tror forvéntas av dem. (Denscombe, 2018, s. 371).

Det var dérfor viktigt att vara professionell och neutral under intervjuerna. Som
forskare bor man undvika att uttrycka personliga véirderingar eller visa férvaning infor
respondenternas svar, eftersom detta kan paverka respondenternas vilja att uttrycka sin
verkliga uppfattning (Denscombe, 2018, s. 375). Detta gjordes genom att intervjuerna
genomfordes med ett neutralt forhallningssétt och med fokus pa att lata respondenterna
tala fritt.

6.4 Metodkritik

Den valda metoden innefattar emellertid vissa begransningar. Rekryteringsprocessen
kan visa sig problematisk dd studien berdr personliga dmnen som ekonomi,
konsumtion och skuldséttning, vilket kan uppfattas som kansligt eller stigmatiserat.
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Metoden stéller dartill hoga krav pa forskarens kompetens och forméga att utforma
frdgor pa ett objektivt sitt. Om frdgorna konstrueras pa ett ledande eller véirderande
vis foreligger risk for att respondenternas svar snedvrids.

Larsen (2018, s.37) definierar detta som en kontrolleffekt, dédr forskarens agerande
direkt kan influera studiens resultat. Detta kan yttra sig 1 att deltagarna lamnar svar
som de formodar dr onskvérda eller socialt accepterande, snarare én att dterge sin
faktiska upplevelse for att framstd som mer positiv.

En ytterligare begrénsning dr att intervjuer utgor en tidskridvande process, sévél vid
datainsamling som i den efterfoljande analysfasen. Det krdvs ett omfattande arbete for
att bearbeta materialet 1 syfte att identifiera monster och dra vilgrundade slutsatser
(Larsen, 2018, s. 37). Detta kan medfora att studien baseras pa ett begrinsat antal
respondenter, vilket 1 sin tur begransar mojligheten att generalisera resultaten till en
bredare population.

6.5 Urval

I syfte att besvara studiens syfte och fragestidllningar genomfordes elva individuella
intervjuer. Detta urval motiverades av ambitionen att generera en fordjupad forstaelse
for respondenternas upplevelser, samt sdkerstilla ett tillrdckligt omfattande
analysunderlag for att kunna identifiera aterkommande monster i det analyserade
datamaterialet.

Bakgrundsinformation &r viktig 1 kvalitativa studier eftersom den bidrar till att sétta
deltagarnas svar 1 ett sammanhang (Larsen, 2018, s. 128). Av den anledningen
avgrinsas studien till bakgrundsfaktorerna kon, alder och sysselséttning, dd dessa
bedémdes vara mest relevanta 1 relation till studiens syfte.

D4 studien baseras pd ett begrinsat urval &r resultaten inte generaliserbara till
populationen unga vuxna i sin helhet utan till att skapa en djupare forstéelse for de
intervjuade respondenternas erfarenheter.

Inom ramen for kvalitativ metod dr mélsittningen primaért att belysa ett specifikt
fenomen snarare én att uppna statistisk representativitet (Larsen, 2018, s.124).

Valet foll darfor pa ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebér att respondenterna inte
valdes ut slumpmaéssigt. Trots avsaknaden av statistisk generaliserbarhet bidrar urvalet
med vérdefulla insikter som hjélper till att besvara studiens forskningsfraga.

Urvalsprocessen baserades pd en kombination av bekvéamlighetsurval och
snobollsmetoden. Dessa tillvigagangssatt bedomdes som de mest &ndamaélsenliga och
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praktiskt genomforbara metoderna, givet studiens syfte och den begrinsade tidsramen
for genomfGrandet.

Bekviamlighetsurval tillimpades da en av forskarna ingér i den aktuella malgruppen,
vilket underléttade rekryteringen genom det egna nidtverket. Denna urvalsmetod
baseras pa tillgdngen till lattillgdngliga deltagare och motiveras ofta av begrinsade
resurser samt tidsmissiga forutsdttningar (Denscombe, 2018, s. 77). Strategin
mojliggjorde en effektiv identifiering av respondenter med relevant erfarenhet av
TikTok och influencer marketing, vilket sékerstillde att urvalet motsvarade studiens
kriterier. En problematisk aspekt av bekvdmlighetsurval dr att den personliga
relationen mellan forskaren och respondenten kan influera de svar som ldmnas. Det
foreligger en risk for social 6nskvérdhet, déar deltagarna tenderar att anpassa sig till vad
som anses som mer Onskvérda svar. En sddan paverkan kan resultera i mer generella
svar, vilket 1 forlangningen riskerar att snedvrida studiens resultat och dess validitet.

Som komplement till bekvdmlighetsurvalet tillimpades sndbollsmetoden. Detta
innebar att respondenterna, i anslutning till de genomfoérda intervjuerna, gavs
mojlighet att foresld ytterligare potentiella deltagare som beddmdes vara relevanta for
studien (Denscombe, 2018, s.76). Tillvigagangssittet ansigs vara dndamalsenligt, da
det effektiviserar rekryteringsprocessen och bidrog till att identifiera fler lampliga
kandidater inom den avsedda malgruppen.

Vid kvalitativa undersdkningar finns en storre mojlighet att problemformuleringen
forandras under arbetets gang, eftersom nya insikter och kunskaper kan framtrida
under processen. (Larsen, 2018, s. 115). Inledningsvis var tanken att undersoka
konsumtionsbeteenden hos tvd olika generationer. For att skapa en mer avgriansad
studie valdes dock fokus slutligen att riktas mot unga vuxna mellan 18 och 25 ar.
Denna avgriansning bedomdes bidra till en djupare analys av mélgruppen i slutdndan.

For att sdkerstélla respondenternas anonymitet har vi valt att anvénda figurerade namn
1 analys- och resultatdelen. Dessa namn é&r fiktiva och kan inte kopplas till enskilda
individer, men bidrar till ett mer flytande och begripligt sprak.

Tabell figurerade namn

Alder Kon 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 overvaganden

Respondenterna informerades om studiens syfte och hur deras svar skulle anvédndas.
De informerades dven om att deltagandet var frivilligt och att de nédr som helst under
intervjun hade rétt att avbryta sitt deltagande utan att behdva ange anledning.

Infoér intervjuerna fick samtliga respondenterna ta del av en samtyckesblankett.
Blanketten innehdll information om studiens syfte, hur personuppgifter skulle
behandlas och hur det insamlade materialet skulle lagras. Dér framgick dven att endast
bakgrundsinformation i form av alder, kon och sysselséttning var relevant for studien,
medan Ovriga personuppgifter anonymiserades. Samtyckesblanketten inneholl
dessutom information om hur Hogskolan Vist behandlar personuppgifter samt
kontaktuppgifter till forskarna, handledare och hégskolan.

Samtycke och tydlig information till respondenterna dr centrala forskningsetiska
principer. Respondenterna ska fé tydlig information om studiens syfte och hur deras
personuppgifter kommer att anvdndas (Denscombe, 2018, s. 431-432).

Information kring att ljudinspelningar anvéndes enbart i samband med transkribering

och raderades efter att analysen hade avslutats tilldelades dven. I resultatdelen kommer
dérfor citat och beteckningar bendmnas med péhittade kodade namn.
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6.7 Analysmetod

For att analysera intervjumaterialet anvdndes tematisk analys. Tematisk analys innebér
att forskaren identifierar, analyserar och redovisar aterkommande mdnster och teman
i kvalitativa data (Braun & Clarke, 2006, s. 79). Metoden valdes eftersom den ldmpar
sig vl for att undersoka respondenternas upplevelser.

Analysen genomfordes utifrdn de sex faser som Braun och Clarke beskriver (figur 3).
I den forsta fasen transkriberades intervjuerna och lédstes igenom flera gnger for att
skapa forstielse for materialet. I den andra fasen markerades viktiga ord, uttryck och
aterkommande monster 1 intervjuerna.

I den tredje fasen grupperades liknande koder till stérre teman. I den fjirde fasen
granskades teman for att sdkerstilla att de passade ithop med materialet. Darefter
definierades och namngavs teman i den femte fasen. I den sjétte och sista fasen valdes
citat ut och resultaten presenterades 1 relation till studiens syfte och forskningsfragor
(Braun & Clarke 2006, s. 87).

Bekanta dig med Skapa inledande Definiera och .
sl koder Sok efter teman Granska teman D Skriv rapporten

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

Valet av tematisk analys grundar sig pa metodens flexibilitet. Metoden gjorde det
mojligt att kombinera ett realistiskt perspektiv med en induktiv ansats, vilket innebér
att teman vixte fram ur respondenternas beréttelser 1 stéllet for att utgd frdn fardiga
teorier (Braun & Clarke, 2006, s. 81-83). Analysen genomfordes dessutom som en
rekursiv process, vilket innebér att forskarna kunde atervénda till tidigare steg for att
justera koder och teman nér nya monster identifierades (Braun & Clarke, 2006, s. 86)
Detta innebar att vissa koder flyttades eller slogs samman nir det blev tydligt att de
beskrev liknande erfarenheter. Detta anvindes till var fordel for att vi skulle kunna
sdkerstélla att vi hade de rétta teman for just var studie.

Inom tematisk analys delas identifieringen av teman ofta upp i tva olika nivaer:
semantisk (6ver ytan) och latent (under ytan) (Braun & Clarke, 2006, s. 84). Braun och
Clarke anvéinder en geléklump for att illustrera skillnaden. Semantisk beskriver form
och yta medan latent i stéllet forklarar varfor (Braun & Clarke, 2006, s. 84).

I denna studie anvénds latent analys. Detta innebdr att man gér bortom de explicita

innehallet och 1 stillet borjar undersoka underliggande idéer och antaganden, alltséa
forskarna teoretisera sig kring betydelsen av dessa mdnster.
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For att strukturera analysen anvidndes en mindmap dir liknande koder grupperades
under olika teman. Detta gjorde det lattare att skapa en dverblick ver materialet och
identifiera samband mellan respondenternas svar. Mindmapen utformades forst med
papper och penna och overfordes direfter till Canvas (figur 4).

Nedan presenteras vdra teman samt koder som skapades efter tematiska analys

== Relationsbyggande == Dopaminkick 1 “Buy my way in” = Egngagemangnivi

~==  Sponsring 1 Angestdimpande ~ Fomo = Behov och emotionell
reglering

“== Nisch/expertis ~==| Romantisera vardagen == Trendhysteri ~==| Planering av kép

Olika typer av kopare:
=== Identitetsokande b+ Stratgegiska

* Impulsiva

+ Kritiska

Figur 4: Tabell 6ver teman och koder 1 var tematiska analys

7 Resultat och analys

Foljande kapitel kommer att visa upp resultat av vara intervjuer med elva deltagare i
aldrarna 18-25 ar. Vi kommer att utgd ifran de fyra teman och dess koder for att
presentera vart resultat.

7.1 Hur trovardighet och autenticitet uppfattas av unga vuxna

Efter att ha analyserat intervjumaterialet framtrider tre centrala aterkommande
subteman for hur unga utvdrderar trovidrdighet och autenticitet pa plattformen:
relationsbyggande, sponsring och nisch/expertis. For respondenterna é&r tillit inte en
statisk egenskap, utan resultatet av en serie olika digitala signaler som influencers
sander ut over tid.
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7.1.1 Relationsbyggandet med influencers

En rdd trdd 1 intervjuerna som syns tydligt &r betydelsen av att ha byggt en langvarig
relation med influencern. Respondenterna beskriver en process som stimmer dverens
med forskning nar man har byggt upp en parasocial relation, dér f6ljaren upplever en
véinskaplig nérhet trots att interaktionen ar ensidig (De Veirman et al., 2019, s. 3).

Respondenten Hanna belyser vikten av historik: ” [...] sdrskilt folk man kanske har
foljt frén att de inte var nigonting till att de blev ndgonting [...]”. Hér har relationen
byggts upp under en lang tid, vilket stimmer vél verens med begreppet vicarious
expressions (Shamim & Islam, 2022, s.616) och uppbyggnaden av en parasocial
relation, dér influencers genom att ha varit linge narvarande, delar sina personliga
resor och levande beréttelser, skapar en form av empati och stirker tittarens fortroende.
Nir influencers inkluderar deras foljare i sin vardag skapas en kénsla av dkthet. Iris
reflekterar Over att detta fortroende gér henne mer benédgen att konsumera.

[...] nér det ar en livsstil man fér folja med pé sa kinns det lite mer genuint typ
och det kénns lite. Ja, men man kan relatera lite dven fast deras livsstil kanske
ar mycket hogre én vad min ar eller mycket lyxigare sa kdnns det &nda mer
genuint pa nagot sétt.

(Iris)

Iris beskriver att hon kdnner storre tillit till influencers vars personlighet hon
uppskattar, vilket tyder pd hur parasociala relationer (De Veirman et al., 2019, s. 5)
kan stirka konsumtionsbendgenheten. Detta stimmer dven Overens med self-
influencer homophily, dar Nguyen och Paliszkiewicz (2026, s. 4) forklarar att foljare
tenderar att foredra influencers som reflekterar deras eget ideala jag eller delade
intressen. Erik bekriftar detta genom att beskriva hur kunskap om influencers rutiner
skapar en kiinsla av att man faktiskt “kiinner” personen. Aven de respondenter som
inte aktivt foljer influencers och pdverkas av deras nérvaro i TikTok-flodet, kan
igenkdnning fungera som en informationssignal som minskar osdkerheten hos
respondenten. Anna forklarar skillnaden mellan en bekant och en obekant avsidndare:

Jag kan kdnna att det kan vara troviardigt om det dr en person jag har sett
tidigare pd mitt flode. Men om det dr liksom en person som rekommenderar en
produkt med kampanj och jag har aldrig sett den personen pa mitt fléde innan.
Dé kan jag tdnka om extra, men sjdlvklart om det dr en person som jag redan
foljer eller som jag redan sett flera gdnger pd mitt flode. D4 kan jag tinka att
liksom ja, men dé kanske jag kan kdpa det med rabatt i stillet.

(Anna)
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Ur ett signalteoriperspektiv fungerar den dterkommande exponeringen av influencern
1 Annas fléde som en trovérdighetssignal (Shamim och Islam, 2022, s. 602). Detta
innebdr for respondenten att hon inte behover lagga energi pa att granska kéllans
avsikter varje gang; personens blotta existens i hennes digitala vardag blir ett bevis pa
legitimitet. Men nir det dr en okénd person som gor reklam beskriver hon att hon
tanker lite extra, vilket innebar satt eftersom det inte finns nagon etablerad relation,
tolkar hon inldgget mer kritiskt. Forskning visar att familjaritet 4&r en avgdrande
drivkraft for att kinna attraktion och trovérdighet. Ju mer en foljare exponeras for en
influencer, desto mer trovardig uppfattas denne vara (De Veirman et al., 2019, s. 3).
Men nir tilliten ar vil etablerad, sker en fordndring i Annas kognitiva processer, enligt
affektiv tillit forenklar fortroende kopbeslutsprocessen genom att erbjuda mentala
genviagar (Shamim & Islam, 2022, s. 608). For Anna innebdr detta att hennes
persuasion knowledge, det vill siga hennes forméga att kritisk granska innehallet
sanks. Darmed nér misstinksamheten &dr nere krivs det mindre mental anstrdngning
och eftertanke for att utvirdera ett budskap.

7.1.2 Sponsring — vad far respondenterna att lita pa sponsrat innehall

Resultatet visar dven att den visuella och emotionella framstillningen av innehdllet
spelar en avgorande roll for hur autentiskt det uppfattas. Respondenterna dras till
innehall som kdnns mer personliga, alldagliga och naturliga. Hanna déremot drar sig
till influencers som ar “rda” och “dckligt drliga”, dér den ofiltrerade kommunikationen
blir en viktig komponent f6r unga vuxna da det paminner om emotionella band som
paminner om vénskap (De Veirman et al., 2019, s. 5).

Anna beskriver hur teknisk perfektion kan sld bakut, exempelvis genom perfekt
ljussattning, proffsig miljo och kdnslan av att det liaser frén ett manus. “[...] Om de
sitter s& hir, bara med kameran alltsd telefonen i handen och pratar, da kénns det lite
mer tillmotesgaende. Alltsa typ att man sitter och pratar med den personen liksom. “

(Anna illustrerar med kroppen, dér hon haller mobilen nedanfor sig med kameran riktat

uppat mot ansiktet)

Da reklam éar stindigt nirvarande pd TikTok, utgdr sponsrade samarbeten en kritisk
punkt for respondenternas tillit. Shamim och Islam (2022, s. 608) pekar pa att
transparens och tydlighet kring reklam &r avgorande for att bibehdlla fortroendet.
Respondenterna uttrycker en tydlig medvetenhet om att influencers far betalt for att
forespréka produkter, vilket ofta krockar med den 6nskade bilden av autenticitet. Nir
samarbeten upplevs som styrda av ett manus snarare dn personlig erfarenhet, minskar
den affektiva tilliten och anvéndaren atergdr till en mer rationell och kritisk
utvdrderingsprocess (Shamim & Islam, 2022, s. 616). Ett genomgaende mdnster i
resultaten dr respondenternas hoga medvetenhet kring sponsring, nir ett inligg
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identifieras som reklam, samarbete eller sponsrat inldgg aktiveras en kritisk
granskning som ofta minskar kdpsuget.

Carl beskriver sponsrade inldgg som “genomskinliga” nir de enbart innehéller berom
och endast positiv recension av en produkt foljt av en rabattkod. Han poédngterar att
hans tillit 6kar markant nér en kreator vagar lyfta fram negativa aspekter av en produkt,
vilket uppfattas som en signal av genuin érlighet.

Beatrice vittnar om att hennes fortroende skadas vid betalda samarbeten, sarskilt om
pastadenden dr svepande, som att en produkt “funkar for alla”. Hon vérderar transparens
kring produkten begrénsningar hdgre dn en forsiljningspitch.

Gina menar att det finns ett inbyggt tvidng i sponsrat innehéll att influencern maste séga
att de gillar produkten, vilket gor att hon som konsument automatiskt litar mindre pa
budskapet.

Daniella exemplifierar att hon litar pa en influencer om de &r drliga och det inte ar ett
betalt samarbete. Ddrmed frdgade vi henne hur hon vet att de &r drliga, och vi fick
svaret:

Det dr en risk, man vet aldrig, men vissa dr sddana som &r drliga s man vet
aldrig alltsa... till exempel, det finns en tjej som dr valdigt s& hér kritisk mot
alla foretag ja, och d& vet man att hon &r vildigt édrlig av sig. Man mérker det
pa en person.

(Daniella)

Detta var en intressant synpunkt da att dven fast det dr influencer som man inte har en
relation till s& kdnner denne respondent att hon kan méirka av om denna person ér érlig.
Att en kreator intar en motpol till det kommersiella ses hir som ett bevis pa att
personen dr drlig, vilket 1 sin tur skapar en starkare tillit hos respondenten.

Kasper ser inte nddvindigtvis sponsrade inldgg som ndgot negativt da han forstar att
det dr influencerns jobb. Han blir dock skeptisk om en influencer plotsligt gér reklam
for ndgot som inte passar deras stil eller om de gor for minga samarbeten, vilket
minskar trovirdigheten. Detta speglar en lag grad av product-influencer congruence,
dir samarbetet uppfattas som mindre trovardigt nir produkten inte stimmer 6verens
med influencerns etablerade identitet och innehall (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026,
s.5).
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7.1.3 Experten pa marknaden

Analysen av intervjuerna visar att informanterna gor en tydlig skillnad mellan
allménna influencers och de som besitter nischad expertis. De forlitar sig mer pa ndgon
som dr valdigt insatt i &mnet och att man ser att dessa influencers anvénder dessa
produkter 1 sin vardag genom deras rutinvideor, vloggar och dagliga innehall.

Erik betonar att trovardigheten ér direkt kopplad till om influencers haller sig inom sitt
specifika &mnesomrade, sdsom traning. Nér vi stillde honom fragan: Vad for innehéll
pé sociala medier, influencers eller personer gor for att det ska vara trovérdigt for dig
att tro pa deras rekommendationer? svarade han:

“Alltsa, det storsta dr ju som sagt om jag vet vad de héller pd med. S& hér skulle
de rekommendera en produkt som inte dr liksom inom deras &amnesomrade sa
ar det ju hogst troligt att det inte ar trovardigt. D& dr det s hir, varfor skulle
han marknadsfora en sén produkt? [...] det &dr vil att man har fétt upp ibland
produkter fran influencers som &r lite halvskumma som man ifragasétter.”
(Evik)

Eriks resonemang kan forstds genom product-influencer congruence (Nguyen &
Paliszkiewicz, 2026, s.5), dir trovirdigheten stirks ndr produkten uppfattas vara
naturligt kopplad till influencerns expertis och identitet. Nir samarbeten ddremot
upplevs sakna koppling till influencerns innehall eller kompetens skapas 1 stéllet
skepticism hos foljarna.

Hanna lyfter fram en liknande synvinkel didr hon skiljer pd influencers som
privatpersoner och som yrkesutdvare, hon véljer att lita p4 personens kompetens inom
dmnet snarare dn att hysa allmén tillit till individen. Carl tdnkte &ven i samma banor
déir han hellre lyssnar pa ndgon som dr kameraman som rekommenderar produkten,
testar och visar upp for-och nackdelar.

Déremot ndmner Jesper att det snarare handlar om att fordjupa sig i specifika
nischintressen, dar han ndmner parfymer och bilar som ett stort intresse han har. Han
beskriver hur ett genuint intresse gor att behovet att dga fler produkter blir grinslost: ”
[...] Man har ett djupt intresse. Det spelar ingen roll vad det én &r, s& kan man ju nog

aldrig fa tillrackligt liksom”.

Genom att han soker sig till smé kreatorer framfor stora influencer forsoker han skapa
en mer identitet och nischar in sig i &mnet. Han nimner att han sjilv &r mindre styrd
av massmarknadsforing och trender men koper till sig mycket av produkter som &r
“heta” pd marknaden. Men déir anvénds intresset som en ursékt till att képa mer.
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Sammanfattningsvis visar resultaten att unga vuxna aktivt utvirderar influencers
trovirdighet genom relation, autenticitet och kompetens. Att ha foljt en influencer
under langre tid, att innehallet kéinns genuint och att influencern besitter expertis inom
sitt omrade ar faktorer som stérker fortroendet. Daremot minskar trovirdigheten nér
samarbeten upplevs som for kommersiella eller inte stimmer Overens med
influencerns profil.

7.2 Kansla fore behov: varfor vi handlar

Svaret fradn respondenterna visar att dopaminnivderna paverkas av anvindningen av
TikTok, vilket i sin tur kan sidnka troskeln for impulskop. Anna reflekterar 6ver hur
snabbt tempot pa TikTok skapar en svérbrytbar cirkel av omedelbar beloning och
snabbt tillfredsstéllande: "Min dopaminniva ligger redan ligre dn normalt. Nér jag
anvinde TikTok som dr vdldigt snabba videos, snabb tillfredsstéllelse da bara ddmpas
min dopaminniva allt eftersom alltsé hela tiden”

Flera av respondenterna papekar att den snabba tillfredsstillelsen frén korta videoklipp
och hur deras algoritmiska flode pa TikTok skapar behov av stindigt nya stimulanser,
dir kop av produkter som visas upp blir en naturlig forlingning av
dopaminjakten. TikToks format uppmuntrar till snabb konsumtion som begrinsar
anvindarens formaga till medveten utvdrdering och 1 stéllet frimjar ett heuristiskt
beslutsfattande (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s. 2)

Carl beskriver hur han kanner sig “taggad och exalterad” infor ett kop, medan Daniella
beskriver en néstan euforisk kénsla i kdpdgonblicket: “[...] det pirrar lite hir nere nir
jag koper nagonting”

Tuominen (2024, 5.95) lyfter fram att kop kan fungera som en hoggradigt stimulerande
upplevelse som hjdlper individen att nd sin Onskade nivd av stimulans.
Respondenternas upplevelser av spanning och eufori vid kop ar tydliga exempel pa
hur unga konsumenters kopbeteende ofta beror pé att de dr understimulerade.

Nagot annat som varit ett gemensamt motiv for att konsumera innehéll pa TikTok &r
viljan att forskona den egna tillvaron. Iris ndmner att hon aktivt viljer att folja
influencers inom mode och skonhet for att f4 en positiv kédnsla. “Jag inspireras av att
romantisera livet, och det tycker jag ar hirligt och jag mér bra av det.”.

Av en annan respondent, Hanna, beskriver detta fenomen som att "glamorisera
vardagen”. Hon foljer aktivt influencers p& TikTok som har livsstilar som &r
ekonomiskt odtkomliga, vilket fungerar som en form av underhéllning dar man far
dromma sig bort. Viljan att romantisera livet for att fi en positiv kédnsla kan

vetenskapligt forklaras genom begreppet vicarious expressions, dir influencers

26



Ndr flédet styr valen

forméga att genom levande berittelser formedla en kdnsla av lyx och harmoni
(Shamim & Islam, 2022, s. 607).

Andra respondenter nimner hur TikTok “glamficerar livet” i stor utstrdckning, vilket
kan skapa en idealiserad bild av vardagen som unga vuxna forvéntas att halla sig till.
For respondenterna blir sokandet efter denna estetik en drivkraft genom att forsoka
aterspegla det de moter 1 sina TikTok-floden for att efterlikna att na en kénsla av
tillhorighet eller status.

Influencers fyller sina TikTok-floden med innehall som glamoriserar lyx stilar, dar
materiella tillgangar och markesvaror gors till nagot efterstrdvansvért, dar status och
sjalvvarde ofta kopplas till de man dger (Azhar et al., 2025, s. 1)

Problemet med detta blir nir vardagen inte lever upp till den romantiserade bilden som
speglas pd TikTok och negativa kénslor tar Over, shopping blir nistan som en
sjalvmedicinering for vissa av respondenterna. Anna beskriver: “Alltsd, det ar ju
psykologiskt, sa dr det ju sdklart nér man &r lite &ngestfylld och man vill liksom dampa
den angesten pa nagot sétt [...] man kollar och liksom ldgger 1 kund kundvagnen.”

Daniella beskriver det pé liknande sétt att: ”Det &r som att min dngest bara forsvinner.
Ska jag séga sanningen? Nér jag koper sd mar jag bra. Jéttebra, s& nir jag shoppar. Det
ar san terapi”

Aven Beatrice noterar att konsumtion blir en snabb 16sning pa ett daligt humoér: [...]
ndr man vill mé battre sd funkar ju ocksa det att kopa nya grejer. Och det &r ett latt sétt
att bli glad.

Samtidigt beskriver Carl kopet som en tillfallig boost av béttre sjdlvkénsla. "En period
dér man har sdmre sjdlvbild, typ eller daligt sjélvfortroende s& kan man fé en liten sé&
har tempordr boost”. Carls upplevelse adresserar direkt nivdn for “sjidlvkénsla” 1
Maslows behovshierarki, dir individen siker bekréftelse och positiv sjélvbild genom
yttre attribut (Nesbit & Lole, 2026, s. 5111-5112)

Kaspers beskrivning av social jamforelse dr ett tydligt uttryck kring oron for att ligga
efter eller missa upplevelser skapar en psykologisk stress som driver fram snabba
konsumtionsbeslut (Nguyen et al., 2025, s 598)

Inte att jag mér daligt hela tiden, men mer den dér stressen 6ver framtiden, jobb
och att jimfora sig med andra. Da blir det létt att kopa nagot {for att fa en snabb
kénsla av att allt kdnns lite béttre.

(Kasper)
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Respondenternas svar visar att konsumtion pa TikTok ofta drivs av psykologiska
behov snarare dn produktens faktiska funktion. Flera beskriver att kop ger en
omedelbar dopaminkick eller kénsla av lattnad. TikToks snabba flode tycks forstarka
behovet av en stindig stimulans och snabb beloning.

7.3 Att passa in: social paverkan och trender

Efter att ha analyserat material kan man se tydliga koder pd hur social padverkan ar en
stor faktor for att konsumera produkter pa TikTok. Detta tema belyser hur individens
konsumtion formas av sociala strukturer och en form av digitalt grupptryck, dér
subjektiva normer och press fran online-Communitys har en bevisad positiv effekt pa
shoppingintentioner (Nguyen et al., 2025, s. 601). Genom analysen kan man se hur
sociala medier fungerar som en arena dir sokandet efter tillhorighet, radslan for
utanforskap och snabba trender driver unga vuxna till konsumtionsbeslut.

Konsumtion framstir som ett sitt att bade passa in och forsoka hitta sin egen stil for
att hitta sig sjilv. Anna beskriver att hon ofta anvinder konsumtion for att kdnna
grupptillhorighet, sarskilt eftersom hon inte kénner sig séker i sin egen identitet. Annas
sokande efter olika stilar kan forklaras genom behovet av att identifiera rétt signaler
for social acceptans. Genom att observera olika ménniskor pd TikTok letar hon efter
self-influencer homophily, det vill sédga signaler om likhet 1 vérderingar och livsstil
som minskar hennes osékerhet och gor att hon vagar lita pa ett visst kop (Nguyen &
Paliszkiewicz, 2026, s.4).

Denna striva efter att bli en del av en grupp kan bli sdrskilt tydlig i miljoer dér en
individ kénner sig annorlunda eller utanfér. Hanna beskriver att konsumtionen
fungerar som en “bro” till tillhérighet ndr man befinner sig i ett “mellanforskap”.
Hannas beskrivning adresserar direkt nivén for kérlek och tillhorighet i Maslows
behovshierarki, dir individen stridvar efter acceptans och en plats en social grupp for
att undvika kénslor av ensamhet (Nesbit & Lole, 2026, s. 5111-5112). Har fungerar
konsumtion som ett verktyg for att méta behovet av social anpassning, dir sjilva
produkten blir mindre viktig 4n kénslan av tillhorighet.

Trender. Det var en grej diar alla de hiar sma frillkjolarna och ljusa
concealerldppar allt vad det &r. Det dr klart som fan oavsett vart jag kommer
ifrén att jag kommer ha frillkjol och ljusa concealerldppar. Det kommer se galet
ut pd mig, men det ir en del att bli en del av en grupp nagonstans.

(Hanna)

For Hanna fungerar de specifika trenderna (frillkjolarna och concealerldppar) som

tydliga informationssignaler for gruppmedlemskap. Trotts att hon sjéalv uttrycker att
det “’ser galet ut”, viljer hon att folja signalen for att uppna social tillhorighet. Detta
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beteende forstirks av en hog grad av product-influncer congruence (Nguyen &
Paliszkiewicz, 2026, s.5).

Hannas resonemang kring att folja trender som vissas pa TikTok och andra plattformar
ar ett tydligt uttryck for FOMO. Rédslan for exkludering och oron for att ligga efter
skapar en kénsla av bridska som driver fram kopbeslutet.

Aven Carl delar denna bild och menar att man ofta kiinner ett behov av att “reinventar
sig sjilv” genom nya kop infor sociala forandringar sdsom ett nytt jobb for att passa
in i den nya miljon. Detta beteende stdds av teorier som menar att foljare tolkar
influencers signaler som végledning for hur de ska presentera den mest dnskvérda
versionen av sig sjdlva i nya sociala sammanhang (Nguyen et al., 2025, s. 2)

Azhar (2025, s. 16) forklarar att en produkt blir mer &n bara en produkt; det blir en
symbol for tillhorighet och relevans. For vissa handlar det inte om materiella saker,
utan ocksa om att bygga upp en version av sig sjdlv som ligger néra de ideal som visas
pa sociala medier

Begreppet FOMO har blivit en drivkraft bakom konsumtion pa sociala medier. Anna
beskriver hur flodet pa TikTok skapar en kénsla av misslyckande och att hon ligger
efter eftersom TikTok-flodet i majoriteten av tiden visar liv som ser “effortlessly
perfect” ut. Det skapar en dnskan av att man ocksa borde leva sd genom att kdpa sig
ndrmare den upplevelsen.

Upprepad exponering for lyxiga stilar gor att en hog materiell standard borjar uppfattas
som en norm eller forvéntning snarare én ett privilegium (Azhar, 2025, s. 13)

Anna papekar ocksa att TikTok &r forvirrande, samtidigt som hon ser unga
entreprendrer som verkar ha allt under kontroll och ménniskor som reser jorden runt
samtidigt. “Jag upplever att det gor en mer forvirrad. Vad ar det man egentligen ska
gora 1 den hér aldern? Vad dr det man ska fokusera pa [...] och da kénns det lite som
att man vill ha allt.

For Gina var denna press starkare under tonaren, da behovet av att 4ga markeskldder
for att passa in och kédnna sig “cool” var mer pataglig. Iris upplever istillet en mer
direkt form av FOMO, dér rddslan for att en viss produkt som hon sett pd sociala
medier ska sélja slut tvingar fram ett kdp: ”...om jag gar in och sa ser jag att det bara
0j, det finns massa fétal kvar typ sd maste jag kopa det, for annars kinns det som att
om jag inte koper det s& kommer det vara slut”
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P& plattformar som TikTok forstirker denna kdnsla genom snabba trendcyklar,
tillfalliga erbjudanden och virala trender som gor att man kénner att man maste agera
direkt for att inte hamna utanfor (Nguyen et al., 2025, s. 601).

Aven Beatrice upplever att hon dras med i stunden niir hon ser influencers pa TikTok
visa upp estetiska hem, vilket vicker ett begir efter en livsstil hon egentligen inte vet
att hon behover.

Respondenterna har blandade kénslor infor den starka trendkulturen som praglar
sociala medier idag. Daniella beskriver en press dir “alla vill se ut som alla” och
snabbt hoppar pa nya trender pa TikTok.

Andra respondenter delar sin uppfattning med Daniella. Erik noterar att de ofta kénns
“uttjatat” och att man “trOttnar pé att scrolla”. Denna uppfattning delas dven av
Beatrice, som menar att det finns en grians dér en produkt slutar vara intressant for att
“alla” har den.

Hanna stiller sig kritiskt till trendhysterin och ifrdgasétter varfér ménniskor koper
vissa specifika trendobjekt som syns pa TikTok utan ndgon eftertanke kring att de ar
en trend: ”Jag har jattesvart for nér det blir hysteriskt pd det séttet... man har ju aldrig
dgt den Labubu for varfor i helvete skulle man gora det”

Trots att manga respondenter verkar skeptiska sd medger manga, likt Carl, att det
undermedvetet dras med och formar sin bild av vad som &r snyggt baserat pa vad som
ar populért for stunden.

Frida ndmner en “capsule wardrobe”, det betyder att man forsoker arbeta med lite
klader och de kladesplaggen man har ska passa bra ihop med varandra. Hon reflekterar
over att "Det har blivit mer en trend att inte folja trenden, att inte dverkonsumera och
tdnka mer minimalistiskt, man kan sdga pa ett sitt att jag dnda har blivit influerat i
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trenden “att inte folja trender”.

Man kan se att analysen medger att trendhysteri pa TikTok skapar ett sug efter nya
produkter, men att de ofta har med identitetssékande och radslan for FOMO att gora,
vilket driver individen till att genomfora kdpet, sa att man kanner tillhdrighet i en social
gemenskap

7.4 Kopbeslut och anvandning av kredittjanster

Resultaten visar att unga vuxnas kopprocess pa TikTok stimmer dverens med Strom
och Vendel (2021, s. 28) dér den iterativa processen i digitala kanaler suddar ut
granserna mellan informationssdkning, utviardering och kép. BNPL-tjdnster framst
fungerar som ett verktyg som mojliggor impulsiva kop som initieras genom TikTok-
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exponering. Daremot framtrader inte kredittjdnsterna som ett centralt fenomen 1 sig,
utan snarare som en del av den bredare konsumtionsprocessen. Vi analyserade detta
tema genom att avkoda likheter mellan vérderingar, upplevelser och
konsumtionsmonster.

Ett tydligt monster 1 analysen &r att respondenternas kopbeslut delas upp utifran
produktkategori och vad Strom och Vendel (2021, s. 31) definierar som graden av
engagemang. Vid hogengagemangsprodukter, som kridver en mer sofistikerad
sOkprocess pa grund av hogre upplevd risk, beskriver respondenter som Beatrice, Carl
och Erik en rationell informationssokningsprocess med lang betinketid.

Respondenternas beskrivningar tyder pé att TikToks kortvideoformat, algoritmiska
exponering och trendbaserade innehall bidrar till att kopbeslut fattas snabbare och mer
impulsivt, vilket i vissa fall 6kar anvéindningen av BNPL-tjdnster.Vi markte att det
fanns en grupp som var dppen for snabba betalningslosingar, medan 3 av 4 mén som
vi intervjuade var ganska emot betalningslosningar. Utifrdn respondenternas svar
framtrader tre tydliga forhallningssatt till kredittjédnster och konsumtionsbeteendet pé
TikTok.

7.4.1 Strategiska anvandare

Beatrice, Gina, Frida och Hanna uppvisar ett beteende som liknar vad Strdm och
Vendel (2021, s. 34) beskriver som en malinriktad och omfattande
informationssokning innan ett kop, d4ven om de anvinder BNPL-tjdnster strategiskt
som ett funktionellt verktyg for att minska ekonomisk risk vid returer. For dem
fungerar Klarna-logotypen som en informationssignal for trygghet i en annars rorig
miljo. Trots deras vilja att vara rationella, vittnar de om hur TikToks struktur kan géra
kopbesluten utmanande. Enligt Strdm och Vendel (2021, s. 29) innebér den iterativa
processen i digitala kanaler att konsumenter 1 hog grad atergar till tidigare stadier och
standigt lagger till eller drar ifrdn varumirken 1 sitt beslutsunderlag. Detta skapar en
informationsdverbelastning som Beatrice beskriver som en ”rorig hjérna”, dar
exponeringen fOor oédndliga alternativ och recensioner gor det svirt att slutfora
utvirderingen av alternativ:

Alltsé oftast fore sd brukar jag bara vara sa hér... jétterorig 1 hjdrnan? Jag vet
inte vad jag ska gora. Vad ska jag kopa? Ar det hir bra... behover jag detta? Ar
det hir onodigt, sa det ar jattemycket 1 min hjérna.

(Beatrice)

Har framgar det att plattformen, trots att den erbjuder inspirationskéallor som
enligt Strom och Vendel (2021, s. 39) ska underlitta framtida kop, 1 sjilva
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verket kan forsvara beslutsprocessen genom att stdra utvirderingen av
produkters faktiska nytta.

7.4.2 Impulsiva kopare

For Anna, Daniella, Iris och Kasper fungerar kredittjdnster som ett sitt att sinka den
ekonomiska troskeln dérigenom tillfredsstélla omedelbara behov som véckts i TikTok-
flodet. Denna grupp uppvisar ett beteende som korrelerar med Tuominen et al. (2024,
s. 101) beskriver som en strivan efter hoga stimuleringsvéirden, dér sjilva
kopdgonblicket fungerar som en metod for att uppnd en optimal niva av aktivering.
Iris beskriver detta som en “adrenalinkick™ nar hon gor ett fynd, vilket kan tolkas som
att den emotionella beloningen i stunden 6verskuggar rationellt konsekvenstdnkande
och skapar en stark kdpimpuls.

Enligt Strom och Vendel (2021, s.31) upptécker man ofta behov 1 digitala miljoer ofta
”pé sprang”, vilket syns pa Daniella som beskriver hur exponeringen av en trdja pa
sociala medier snabbt vicker ett sug att ”dka och testa” plagget. For dessa respondenter
ar kopbeslutsprocessen for ldgengagemangsprodukter, sésom mode och trender, snabb
och oplanerad. Hér fungerar TikTok som en drivkraft och far respondenterna att ga
snabbt fran inspiration till kop.

[...] men typ om man ser en fin trdja eller byxa eller ndgonting. Sa tycker man
att det ser bra ut pa ndgon annan pé sociala medier [...], dd blir man lite sugen
och kanske dker och testar den hir byxan eller trojan.

(Daniella)

Denna impulsivitet underliattas av BNPL-tjansternas utformning, vilket Aalders (2022,
$.951) beskriver som en normalisering av skuld genom att omdefiniera anvéndaren till
en “ansvarsfull konsument”. Anna illustrerar detta genom sin beskrivning av en
normaliserad skuldcykel déar nya krediter tas s& fort gamla &r avbetalda. Enligt Anna
ar det dven enklare att fortsdtta konsumera med kreditlosningar trots begransad
ekonomi.

Det forekommer ofta for det har ju hint i s4 ménga ar. Att jag har kopt pa
antingen Klarna, gliro eller andra liknade betalningsmetoder och da har det ju
varit sa pass stor summa skuld att liksom nir den ar avbetalad, eller lite delvis
avbetalad. dé kidnde man att ja, men nu finns det plats att ldgga till mer skuld

[...]
(Anna)
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Iris berittar att hon ofta blir paverkad av laga priser, rabattkoder fran influencers och
trendbaserat innehall pd TikTok, dér kénslan av att gora ett bra fynd kunde forstirka
impulsen att kopa produkter direkt.

[...] hittar du en trdja som du tycker ér skitsnygg for 50 spdnn som kostat 500
kr. da kénner du lite s& har? Ja, men girl math att du tjanar nagot pa det, att du
ar duktig for att du tjinar pengar pa nagot som egentligen hade varit dyrt typ...
Och da fér du en liten kick. Du fér en liten typ adrenalinkick av nagot slag [...].
(Iris)

Ett monster hos bade strategiska och impulsiva anvéndare var att man anvédnder
kreditlan for att betala ndgot for stunden som man inte har rad med for att betala av
nésta minad nér 16nen har kommit.

7.4.3 Kritiska motstandare

En grupp bestaende framst av mén (Jesper, Erik och Carl) uppvisar alla en stark kritisk
instdllning till BNPL - tjanster som Klarna. Dessa respondenter anvéinder sin
persuasionskunskap (Shamim & Islam, 2022, s. 616) for att kartligga de digitala
signalerna och genomskada tjansternas kommersiella syften. Jesper reflekterar mest
kraftfullt mot dessa tjanster och beskriver Klarna som ett ” [...] hot for hela
méinskligheten [...] ”. Han anser att betalningsmodellen dr vedervérdig och har som
personlig regel att man inte ska kopa ndgot som man inte har rad att kdpa tre ganger.
Vilket tyder pd de riskerna som Aalders (2022, s. 950) lyfter fram kring hur
plattformens gréanssnitt dr utformad for att dolja individens faktiska skuldséittning.

Erik delar uppfattningen att man bor avsté frdn kép om man inte har pengarna i stunden
och menar att kredithantering rent ekonomiskt &r meningsldst. Han har en negativ bild
av kreditkdp eftersom han anser att det finns en betydande risk for skuldféllor och att
man forlorar kdnslan for pengarnas verkliga virde. Carl har aldrig anvant BNPL och
planerar inte att gora det eftersom han betraktar det som ett strategiskt dligt val. Han
analyserar fenomenet som en: 7 [...] ohallbar affirsform [...]” som maskerar
ohallbara konsumtionsvanor genom att fa manadskostnaden att se rimlig ut trots att
totalsumman kan vara for hog for individen. For denna grupp ar kopprocessen mer lik
den traditionella, linjdra modell som Strdm och Vendel (2021, s. 28) beskriver, dér
informationssokning och utvirdering av alternativ ges stort utrymme.
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8 Diskussion

8.1 Komponenterna som kravs for att bygga fértroende

Studien visar att unga vuxnas uppfattning av trovirdighet och autenticitet hos
influencers inte dr statisk, utan en dynamisk process som byggs dver tid genom en
kombination av rationella, visuella och kompetensbaserade faktorer. Trovérdigheten
framtrdder som ett resultat av olika signaler som tolkas av foljaren.

Resultatet visar att tillit ofta bygger pa emotionella relationer snarare dn enbart
rationella bedomningar. Detta stimmer 6verens med tidigare forskning om affektiv
tillit och heuristiskt beslutfattande som visar att tillit kan forenkla beslutsprocesser och
minska behovet av att analysera information i detalj (Shamim & Islam, 2022, s. 608).

En tolkning ar att l&ngvariga relationer mellan foljare och influencers spelar en
avgorande roll for hur budskapet uppfattas. Respondenterna Hanna och Iris beskriver
hur de har f6ljt influencers fran “borjan” déar de har byggt upp en parasocial relation
med influencern (De Veirman et al., 2019, s. 3). I var latenta analys framkommer att
dessa relationer skapar en kinsla av ndrhet som gor att foljaren i mindre grad
ifrdgasitter innehallet. I stillet for att tinka kritiskt kring varje inldgg, litar man mer
pd kéinslan man har for personen som kan dven forklaras som heuristiska genvigar
(Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.3).

Detta ligger 1 linje med Shamim och Islam (2022, s. 608) som menar att ndr den
kognitiva tilliten, som dr grunden for affektiv tillit, dr satt, skapas kénslan av att
influencern vill ditt basta, vilket innebar affektiv tillit kan péverka viljan att kopa
genom att forenkla 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, 5. 608)

Nér influencers delar med sig av personliga erfarenheter, sa kallade vicarious
expressions (Shamim & Islam, 2022, s. 607), forstérks effekten ytterligare. Forskning
visar att storytelling har stor betydelse for 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, dir respondenterna uppfattar
influencers och marknadsforing som mer trolig nér det kdnns som ett personligt tips,
ndr man far se produkten dr en del av deras vardag.
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Samtidigt visar bade vér studie och tidigare forskning att detta inte ar helt
okomplicerat. Chen et al. (2019, citerade i Shamim & Islam, 2022, s. 616) menar att
vicarious expressions kan oka intresset for en produkt, men Shamim och Islam visar
att det ocksa kan ha motsatt effekt. De kopplar detta till begreppet persuasion
knowledge (kunskap om Overtalning), alltsd att anvindare dr medvetna om att
influencers forsoker overtala 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 stimmer vil
Overens med vart resultat, dér flera respondenter visar att de &r medvetna om sponsring
och ddrmed blir mer kritiska. Trots denna medvetenhet innebir det inte att fortroendet
forsvinner.

I stéllet verkar det bero pa hur influencers hanterar det kommersiella innehéllet.
Respondenter som Carl och Daniella lyfter att de litar mer pa influencers som vagar
visa bade positiva och negativa sidor av en produkt. Det tyder pé att “inte vara perfekt”
blir en viktig signal for &kthet. Nar influencers déremot anvinder svepande
formuleringar, som att nadgot “funkar for alla, vilket Beatrice lyfter upp, uppstar i stillet
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 hér ar att respondenterna navigerar mellan en balansgang av att
veta att det ar reklam men accepterar den sa lange den kénns drlig och trovérdig. Har
uppstar ocksi en intressant paradox. Aven om respondenterna ir medvetna om att
influencers fér betalt, fortsétter de att paverkas. Shamim och Islam (2022, s. 616) visar
att tillit spelar en avgdrande roll i hur féljarna tolkar influencers innehéll. Aven om
personliga beréttelser ibland kan uppfattas som ett forsok att sdlja och dirmed minska
koplusten, kan en etablerad tillit till influencern motverka denna effekt. Tilliten
fungerar da som en slags “buffert” som gor att innehéllet fortfarande upplevs som
trovardigt, trots att mottagaren dr medveten om den kommersiella intentionen. Denna
balans mellan tillit och skepticism kan forstas i ett storre sammanhang.

Ett annat tydligt monster 1 resultatet dr betydelsen av expertis, som stimmer vil
overens med product-influencer congruence (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s.6)
inom signalteorin, dér trovirdigheten stdrks nér influencerns innehéll, expertis och den
marknadsforda produkten uppfattas vara naturligt sammankopplade. Flera
respondenter, som Erik, Hanna och Carl, betonar att trovirdigheten oOkar nér
influencers héller sig inom sitt omrade, till exempel traning eller teknik. Kompetens
fungerar som en signal som minskar osdkerhet och gor det enklare for foljaren att ta
beslut (Shamim & Islam, 2022, s. 602).
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I vér latenta analys framkommer att detta ocksd handlar om ett behov av att hitta
pélitlig information i en miljo dér det finns mycket reklam. Intressant nog visar
resultatet att vissa respondenter inte nodvandigtvis litar pa personen som individ, utan
pa dennes kompetens. Det tyder pa att kognitiv tillit, alltsa tillit baserad pa kunskap,
spelar en viktig roll i beslutsprocessen (Shamim & Islam, 2022, s. 608).

8.2 Jakten for tillfredstallande

Ett av de mest framtrddande resultaten i studien &r att unga vuxnas konsumtion pa
TikTok 1 hog grad styrs av psykologiska beloningssystem snarare &n av faktiska
funktionella behov. Niar respondenterna beskriver kop som en omedelbar
“dopaminkick” kan detta tolkas som en direkt konsekvens av den stimulerande miljo
som plattformen utgor, vilket Cortés-Quesada (2025, s. 119) beskriver tydligt hur
TikToks design, genom korta klipp och intensiva stimuli, inte bara fingar
uppmérksamhet utan faktisk tycks omforma anvéndarnas behov av omedelbarhet i
vardagen.

Deltagarnas beskrivningar av hur konsumtion fungerar som en metod for att
“aterstélla” positiva kénslor efter en dopamindipp pekar pa en intressant problematik.
Det tyder pa att scrollandet skapar ett emotionellt underskott, som plattformen sedan
erbjuder en omedelbar 16sning pa genom kdpbehov. Har kan man argumentera for att
konsumtion inte bara dr en biprodukt, utan en integrerad del av det digitala
beloningssystemet, vilket viacker fragor om huruvida plattformens design medvetet
utnyttjar denna biologiska sarbarhet.

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
berittelser kring idealiserat lyxliv, formas dessa mal hos respondenter som Hanna. Det
intressanta hdr dr hur beundran transformeras till ett konkret behov av att konsumera
sig till samma status. Resultatet tyder pa att dessa berittelser fungerar som den
utlosande faktorn som behdvs for att trigga den dopamindrivna konsumtion vi
diskuterade tidigare, dar drommen om ett perfekt liv blir det visuella malet for nésta
kick. Denna process underlittas av influencerns roll som signalgivare, dér trovirdiga
budskap minskar osdkerheten och skapar ett omedelbart kopsug (Shamim & Islam,
2022, 601 & 603-604)

Att respondenterna beskriver shopping som terapi tyder pa att konsumtion pé TikTok
fungerar som emotionell reglering for att hantera oro. Utifrdn Maslows teori (1943, s.
17) kan detta tolkas som ett forsok att tillfredsstélla behovet av sjilvkénsla pa ett ytligt
satt, ddr kopet ger en temporér boost av sjédlvbilden i1 en digital milj6 priaglad av social
jamforelse.
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Problemet som uppstir i denna diskussion dr dock konsumtions kortsiktighet. Pa
TikTok, dér trender och ideal avldser varandra i ett rasande tempo, blir den positiva
effekten av ett kop oundvikligen flyktig. Om shopping endast fungerar som ett svar pa
en ytlig 6nskan snarare dn det underliggande behovet, forklarar det varfor den positiva
effekten blir sd kortvarig.

For unga vuxna innebdr detta att plattformens design, som premierar omedelbar
tillfredsstéllelse, riskerar att navigera i anvandarnas psykologiska sdrbarheter genom
att uppmuntra till heuristiska beslutsprocesser snarare dn systematiska utvirderingar
av kopet (Nguyen & Paliszkiewicz, 2026, s. 2). Det oplanerade kopet blir ddrmed
snarare ett verktyg for att reglera sitt miende 1 stunden &n ett rationellt beslut for att
fylla ett funktionellt behov.

Detta aktiva sokande efter lindring genom konsumtion kan tolkas som en
forsvarsmekanism nér individens sjdlvbild sviktar. Enligt Azhar et al. (2025, s. 22)
fungerar shopping som en kénslomissig flykt for unga vuxna, sdrskilt nir deras
sjdlvkinsla utmanas av den konstanta sociala jamforelsen i digitala floden som
TikTok. Det innebér att konsumtionen inte bara handlar om att fa en kick, utan blir ett
verktyg for att hantera den otillricklighet som uppstar i motet med en influencers
idealiserade liv.

Resultatet pekar pa att unga vuxnas konsumtion pa TikTok ar djupt sammanfldtad med
psykologiska och emotionella processer. Detta innebér att kdpet far en betydelse som
stracker sig ldngt bortom sjdlva produkten, dir det oplanerade kopet blir snarare ett
verktyg for att reglera sitt maende vilket gér hand i hand med Maslow och hans teori
om att tillhérighet och uppskattning spelar en avgorande roll (Nesbit & Lole, 2026, s.
5117-5116)

Det dr dock nodvéndigt att problematisera denna utveckling. Nér individens beteende
pa hog grad formas av externas faktorer som algoritmer och influencers, snarare &n
medvetna beslut, vicks centrala fraigor om sjilvbestimmande. Analysen indikerar att
den digitala miljon skapar en illusion av valfrihet, medan konsumtion i sjélva verket
navigerar 1 ett system designat for att styra impulser och kanslor.

8.3 Att kopa sig in i gemenskapen

Resultatet belyser hur sociala pdverkan och grupptryck utgoér centrala drivkrafter
bakom unga vuxnas konsumtion pa TikTok. Plattformens design tycks medvetet
forstirka spanningen mellan individens behov av social tillhérighet och rddslan for
FOMO.
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Det dr intressant hur Hanna beskriver konsumtion som en “bro till gemenskap”.
Genom att koppla detta till Maslows teori (1943, s. 16—17) om behovet av tillhorighet
blir det tydligt att kdpbeslutet pa TikTok ofta dr socialt snarare dn rationellt; det
handlar om att métta hungern efter en plats i en grupp. Som Strom och Vendel (2021,
s. 28) podngterar, tycks den traditionella kopprocessen i digitala miljoer ersittas av ett
behov av social konformitet. Harigenom blir produkten sekundir; den faktiska varan
som inhandlas &r i sjdlva verket den sociala tillhérigheten och mdjligheten att sudda ut
de sociala skillnader som uppstéar i det digitala rummet.

Niér influencers visar upp en viss livsstil transformeras konsumtionen; det som tidigare
betraktas som lyx blir, som Anna pédpekar, en forvidntad norm. Enligt signalteori
fungerar produkter hir som sociala signaler for att bekrifta status och minska
informationsasymmetrin kring individens sjdlvbild (Shamim & Islam, 2022, s. 603).

Problemet wuppstir nédr algoritmerna stindigt hdjer ribban for “normal”
levnadsstandard, vilket triggar de hogre stegen i Maslow behovshierarki, specifikt
behovet av uppskattning och social acceptans. Tack vare affektiv tillit och de
parasociala relationer som skapas pd TikTok borjar foljaren se influencers livsstil som
en genuin forebild och normal levnadsstandard (Shamim & Islam, 2022, s. 608).

Trendcykler pa TikTok tycks fungera som en utlésande faktor for det respondenten
Iris beskriver som en nirmast akut bradska. Ur ett diskussionsperspektiv dr det
intressant hur rédslan for att en produkt ska ta slut blir ett konkret uttryck for FOMO;
en drivkraft som i1 grunden handlar om rédslan for sociala exkludering. Det stimmer
vil overens med definitionen av FOMO som en oro over att g miste om kollektiva
upplevelser (Nguyen et al., 2025, s. 598-599). Man kan argumentera fOr att
plattformens tempo medvetet skapar denna stress for att omvandla social oro till
snabba kopbeslut, dir konsumtion fungerar som en forstarkning mot att hamna utanfor.

Slutligen ser vi en intressant krock nér det géller identitet. Samtidigt som ménga vill
passa in, borjar fler respondenter trottna pa att alla forvintas se likadana ut. Man kan
sdga att TikTok fungerar pé tva sitt: det gor det lattare att kéinna att man hor till en
grupp, men samtidigt gor det att man tappar sin egen personliga stil. Det hér visar pa
ett problem; nédr vi handlar for att fa status eller for att passa in, riskerar vi att glomma
bort vilka vi sjdlva dr for att istéllet bara folja vad trenderna séger.

8.4 Kopa nu, tanka sen

Resultatet visar att TikTok fungerar som en inspirationskilla och utmanar Strdém och
Vendels (2021, s.28) kdpbeslutprocess, enligt Strom och Vendel (2021, s. 29) beskrivs
kopbeslutprocessen som en iterativ process och inte som en linjar kundresa, vilket
stimmer Overens med vart resultat. De sex stegen frdn behovsupptickt till
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efterkdpsutvérdering kollapsar genom TikToks flode dir processen omvandlas till en
omedelbar och snabb process.

For respondenterna som Anna, Daniella, Iris, Hanna och Kasper innebér TikToks korta
format att steget fran behov till faktiskt kop kortsluts. Nér influencers sdnder ut starka
signaler som vicarious expressions hoppar respondenterna ofta Over stegen
informationssokning och utvirdering av alternativ. Detta stirker forskningen av
Nguyen och Paliszkiewicz (2026, s. 3) som menar att TikTok frimjar ett heuristiskt
beslutfattande och som dven stimmer 6verens med Shamim och Islam (2022, s. 609)
heuristic information theory dir anvidndaren forlitar sig pd enkla ledtradar fran
influencern snarare 4n att rationellt analysera innehéllet.

Denna “kortslutning” av kopprocessen kan forklaras pad ett djupare plan genom
signalteorin (Spence, 1973). Forskaren forklarar hur aktorer anvénder signaler for att
jdmna ut informationsasymmetrin (Shamim och Islam, 2022, s. 602). En situation dér
sdndaren (influencern) har mer information om en produkts faktiska kvalitet &n
mottagaren (foljaren). Genom att influencers skickat ut trovérdiga signaler minskas
foljarens tvivel och stirker uppmuntran till kop. En likhet med studien av Nguyen och
Paliszkiewicz (2026, s. 4-5) dr att vdra respondenter reagerar starkt pa signaler som
self-influencer homophily (upplevd likhet) och product-influencer congruence
(matchning mellan produkt och person).

Nir Iris séger att hon litar mer pa influencers som lever ett liv hon sjdlv stravar efter,
fungerar den hér upplevda likheten som en signal som goér henne mer trygg i sitt
kopbeslut. Samtidigt framtréder en intressant skillnad jamfort med tidigare forskning.
Respondenter som Carl och Daniella tolkar sd kallade “negativa signaler”, exempelvis
arliga recensioner som dven lyfter produktens brister, som en stark indikator pa dkthet.
Detta stérker trovardigheten snarare dn att minska den, vilket kan forstds genom deras
persuasion knowledge, diar konsumenter aktivt tolkar och vérderar paverkansforsok
snarare dn att passivt ta emot dem. Detta tyder pd en mer sofistikerad forstaelse av
paverkan, dir unga konsumenter inte enbart &r passiva mottagare utan aktivt granskar
den information de méter.

I forhédllande till kredittjanster (BNPL) visar vart resultat bade likheter och
framtrddande skillnader jamfort med Aalders (2022) forskning. Aalders (2022, s. 951)
menar att BNPL normaliserar skuld genom att omdefiniera anvindare till ”ansvarsfulla
konsumenter”. Detta monster syns tydligt 1 var “impulsiva grupp”, didr Anna beskriver
en normaliserad skuldcykel som en naturlig del av vardagen. Samtidigt dr 4ven de mer
strategiska anvdndarna forsiktigare vid kreditkdp, men paverkas &nda av
marknadsforingen kring att kredittjinster dr acceptabla att anvdnda si linge man
upplever att man har kontroll 6ver sin ekonomi och sina kdpbeslut.

Den “kritiska gruppen” har en tydlig avvikelse frdn denna bild; de uppvisar ett aktivt
motstdnd och en stark medvetenhet om riskerna med ridntor och hamna 1 ett osunt
konsumtionsmonster. Resultatet visar att unga vuxna forhaller sig olika till BNPL-
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tjanster, dér vissa anviander dem for att mojliggoéra impulsiva kop medan andra aktivt
forsoker motstd den konsumtionslogik som TikTok forstérker.

9 Slutsatser

Forskningsfragan ” Hur beskriver unga vuxna samspelet mellan TikTok och deras
konsumtionsbeteende? ” besvaras genom att Tik Tok framtrdder som en viktig drivkraft
1 respondenternas konsumtionsbeteende, men inte som den enda faktorn. For vissa blir
plattformen en stark drivkraft till spontan konsumtion, sérskilt nér innehdllet skapar
stimulans, trendkénsla och en rddsla for att hamna utanfor. For andra fungerar TikTok
snarare som en inspirationskélla som vdgs mot vardagliga behov, budget och mer
langsiktiga kopbeslut. Resultatet visar darfor att unga vuxna inte dr en enhetlig grupp,
utan att deras forhallningssitt till TikTok och konsumtion varierar frén stark paverkan
till mer medveten och strategisk anvéndning.

Resultatet stimmer delvis dverens med tidigare forskning som visar att unga ar mer
benédgna att kopa impulsivt, att de paverkas av sociala medier och att konsumtionen &r
ofta kopplat till identitet och stimulering (Tuominen et al., 2024, s. 93). Vér studie
stimmer dven Overens kring tidigare forskning av Nguyen et al. (2025, s. 606) som
visar att FOMO, social paverkan och lag upplevd kontroll kan 6ka kdpintentioner pa
TikTok.

Niér det kommer till influencer marketing visar resultatet och diskussionen att sociala
medier inte bara inspirerar till kop, utan att det var viktigt for respondenterna att bygga
en tidigare parasocial relation till influencern. Resultatet stimmer dven 6verens med
teorier kring product-influencer congurence och self-influencer homophily, dér
respondenterna i storre utstrackning dras till influencers som sidnder ut dessa typer av
signaler. Trendinnehall och influencers kan fungera som en katalysator for kop nar
produkten kopplas till 6nskad livsstil, kénsla eller social tillhorighet. Samtidigt visar
studien att unga vuxna inte dr enbart passiva mottagare till TikTok-innehall. Flera
respondenter 4r medvetna om influencers och rekommenderat innehéll i sina floden
och forsoker aktivt forhalla sig kritiska till paverkan.

BNPL- tjanster som Klarna framstélls som enkla, trygga och ansvarstagande stimmer
delvis Overens med vissa av respondenternas reflektioner. Samtidigt visar flera
respondenter ett visst avsteg fran tidigare forskning (Aalders, 2022, s. 951). Flera ér
tydligt kritiska mot BNPL och aktivt forsoker aktivt undvika att handla for pengar de
inte har. Detta tyder pd att unga vuxna inte enbart paverkas av TikTok och
kreditlosningar, utan ockséd utvecklar egna strategier for att vérdera, ifrdgasdtta och
ibland avvisa konsumtionsmonster.
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9.1 Rekommendationer till fortsatt arbete

En f6rsta rekommendation &r att utfora en studie med ett stérre och mer varierat urval.
Eftersom vart material visar olika forhéllningsétt till bade TikTok och BNPL vore det
vérdefullt att undersdka om dessa monster skiljer sig &t mellan kon, inkomstnivi,
utbildningsbakgrund och faktiskt anvandning av kreditlosningar. Det skulle gora det
lattare att avgdra om vara resultat speglar bredare tendenser utifrdn den grupp vi
intervjuade. Vidare vore det relevant att underska den svenska BNPL-marknaden mer
specifikt, med fokus pa Klarna och dess roll i unga vuxnas kdpbeslut. Eftersom BNPL-
tjénster har en stark stillning 1 Sverige vore det intressant att studera hur plattformarnas
utformning och tillgdnglighet padverkar unga vuxnas upplevelse av trygghet, kontroll
och skuld.
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Ndr flédet styr valen

Bilaga 1: Intervjuguide

Intervjuguide
Bakgrundsfragor 1. Kan du beritta lite om dig sjilv? (alder, sysselsittning)
2. Vilka sociala medier anvinder du mest?
3. Hur ofta anvander du sociala medier, ungefar?
Sociala medier & 4. Har du nagon gang kipt nigot efter att ha sett det pa sociala medier? Kan
konsumtion du berdtta om det?
(Képsbaslutsprocerssen) 5. Hur brukar du ga tillviga nir du funderar pa att k&pa nagot du sett online?
Influencers & tillit 6. TFoljer du nigra influencers? Vad &r det du gillar med dem?
{Influencers) 7. Iwilken utstrickming kinner du fortroende for influencers och deras
rekommendationer?
8. Vad &r det som gdr att en influencer eller person kinns trovardig for dig?
9. Hur resonerar du knng produlter som influencers marknadsfor?
10. Vilken roll spelar ex vis livsstil, utseende eller sammanhang nir do
blir intresserad av en produki?
Trender & FOMO 11. Hur upplever du trender pa sociala medier, och i vilken utstriickning
paverkar de vad du viljer att ha pa dig eller visa upp?
{Fear of missing out)
12. Har du nagon gang kiint att du “vill hinga med” i en trend? Hur kindes
det? - forsSka fA dem att minnas en specifik trend.
13. Upplever du att sociala medier kan skapa en kinsla av att man missar
nagot?
Maslows behovstrappa 14. I vilka situationer upplever du oftast att du vill kpa nagot?
15. Hur skulle du beskriva vad du vill uppna nér du k&per en produkt?
(Dessa kan fanga behov kopplade till t.ex. trygghet, tillhdrighet, status eller
sjdlvidrverklizande utan att leda)
Konsumtion, ekonomi och 16. Hur tanker du kring dina kipbeslut. planerade eller spontana?
Skuldsittning
17. Har sociala medier ndgon ging paverkat dig att kpa nigot du egentligen
{Buy now, pay later) inte planerat?
18. Hur ser du pa att handla pa kredit eller att lina pengar for konsumtion?

EANSLIG
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Ndr flédet styr valen

19.

20

21.

Hur upplever du att olika betalningsldsningar paverkar dina kopbeslut?

. Hur upplever du att konsumtion via sociala medier paverkar minniskors

vardag och ekonomiska situation? EANSLIG

Tror du att sociala medier kan bidra till att manniskor spenderar mer &n de
har rid med?

Om kipprocessen
(omnikanal)

22,

23,

Hur ser din process ut frin att du uppticker en produkt till att du eventuellt
genomfor ett kop?

WVilka plattformar eller kanaler anvinder du vanligtvis nir du dverviger att
kipa en produkt?

Tillfredsstillelse

24,

25

26.

27

Hur brukar du kiinna efter att du har kpt nagot?

. Hur upplever du kinslan fore, under och efter ett kap?

Hur paverkar kip ditt humér eller din motivation?

. Har du upplevt olika kinslor efter ett kép? Kan do beskriva dem?
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Bilaga 2: Samtyckesblankett

HOGSKOLAN VAST

Samtycke till behandling av personuppgifter i samband
med studentarbete vid Hogskolan Vast

Information om studentarbetet

Detta studentarbete genomfors inom kursen Fxamensarbete 1 medieinformatik vid Hogskolan
Vist. Syftet ar att undersoka unga vuxna konsumtionsbeteenden samt deras upplevelser av
sociala medier, med sirskilt fokus pa plattformen Tik'Tok. Studien genomfors genom intervjuer
med cirka 10-17 deltagare. Deltagandet tar ungefir 30 minuter.

Vilka personuppgifter kommer att behandlas?

I studentarbetet kommer f6ljande personuppgifter att behandlas av studenter vid Hogskolan
Viist: kon och alder. Inga namn eller andra direkt identifierande personuppgifter kommer att
samlas in.

Vad ar dandamalet med behandlingen av personuppgifter?

Andamalet med behandlingen ir att i studenternas examensarbete undersdka unga vuxna
konsumtionsbeteenden pa TikTok. Personuppgifterna behandlas endast for att kunna genomfora
studien, analysera resultaten och redovisa arbetet.

Med stod av vilken rattslig grund kommer personuppgifterna att behandlas?
Personuppgifterna behandlas med ditt uttryckliga samtycke. Deltagande 1 studien ar helt frivilligt
och du kan nir som helst aterkalla sitt samtycke utan att ange orsak.

Hur behandlas personuppgifterna?
All behandling av personuppgifterna som samlas in foljer dataskyddsforordningens allminna

principer.

I korthet gar dessa principer ut pa att personuppgifterna ska begrinsas till vad som ar relevant och
indamalsenligt for studentarbetet, att insamlade uppgifter ska vara korrekta och att de ska
behandlas med konfidentialitet och lag risk for intrang i din personliga integritet. Hogskolan Vist
ska dven garantera korrekthet och 6ppenhet gentemot dig, vad galler hur dina personuppgifter
behandlas for studentarbetet, under och dven efter dess genomforande.

Personuppgifterna kommer att samlas in via fysiska intervjuer och elektroniska intervjuer. Darefter
kommer uppgifterna att forvaras elektroniskt pa studenternas l6senordskyddade datorer samt i
Hogskolan Vists databas/lagringssystem. For att sikerstilla integriteten kommer matetialet endast
vara tillgangligt for ansvariga studenter och handledare. Insamlade uppgifter kommer forvaras i
enlighet med Hogskolan Vists regelverk, vilket innebir siker forvaring under hogskolans kontroll.
Dina uppgifter kommer att behandlas sa att ingen obehorig kan ta del av dem. For att sikerstilla
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integriteten av personuppgifterna kommer anonymisering att ske. Fnskilda personer kommer inte
kunna identifieras 1 publicering av resultatet for studentarbetet.

Personuppgifterna kommer att lagras till dess att indamalet med behandlingen upphér eller till dess
att du aterkallar ditt samtycke. Efter genomford examination kommer personuppgifterna att
raderas. Hogskolan Vist kan dock 1 vissa fall bli skyldiga att arkivera och spara personuppgifter
enligt arkivlagen och Riksarkivets foreskrifter.

Personuppgifterna kommer endast att behandlas i utbildningssyfte enligt ovan angivna indamal vid
Hogskolan Vist och kommer inte att spridas vidare till nagon annan mottagare.

Vem &ar ansvarig for behandlingen av personuppgifterna?

Hogskolan Vast ar personuppgiftsansvarig och ytterst ansvarig for behandlingen av dina
personuppgifter for studentarbetet. Hogskolan Vist kan nis via servicecenter@hv.se eller telefon
0520-22 30 00.

Har du funderingar eller klagomal om hur dina personuppgifter behandlas kan du alltid vinda dig
till hogskolans dataskyddsombud pi dataskydd@hv.se.

Vilka ar mina rattigheter?

Einligt dataskyddsforordningen har du ritt att fa ta del av samtliga personuppgifter om dig som
behandlas (s.k. registerutdrag). Du har dven ritt att fa dina uppgifter rittade vid fel, ritt att begira
radering, begrinsning eller invinda mot behandling av personuppgifterna. Du kan nir som helst
aterkalla ditt samtycke utan att behéva ange orsak.

Vill du gora en begiran enligt ovan eller ta del av de uppgifter som Hogskolan Vist behandlar om
dig bor du i forsta hand kontakta ansvarig student och/eller dennes handledare. Du kan dven
viinda dig till Hogskolan Vists dataskyddsombud pi dataskvdd@hv.se.

Ar du missn6jd med hogskolans behandling av dina personuppgifter har du alltid ritt att limna

klagomidl till Integritetsskyddsmyndigheten. Du kan kontakta dem pa imy@imy.se eller 08-657 61
00.

Kontaktuppgifter till ansvariga studenter och handledare
Hogskolan Vist, Examensarbete i medieinformatik.
Studenter

Cassandra Bendz
cabe0066@student.hv.se
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Samtycke

Hirmed samtycker jag till att delta 1 studien, samt att mina personuppgifter behandlas for ovan
angivna andamal. Jag bekriftar att jag har tagit del av ovanstiende information och ar inforstadd
med hur mina personuppgifter kan komma att behandlas. Jag ir medveten om att mitt deltagande
ar helt frivilligt och att jag kan avbryta mitt deltagande niir som helst utan att ange nagon orsak.
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