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Abstract

Social media platforms have increasingly evolved into commercial environments where
consumption is integrated into everyday user practices. TikTok has emerged as a prominent
arena for social commerce, in which influencers play a central role in shaping consumers’
purchase decisions. The purpose of this study is to explore the motivational factors
influencing young adults’ purchase decisions in TikTok shopping within a Western context,
with particular emphasis on perceived influencer authenticity and the interaction between

social and individual drivers.

The study adopts a qualitative research approach and is based on two focus group interviews
with a total of nine women aged 18-30 who had previously made purchases via TikTok. The
data were analyzed using thematic analysis to identify recurring patterns and key themes in

participants’ discussions.

The findings indicate that perceived influencer authenticity, credibility, and relatability are
central factors influencing purchase decisions. Social drivers such as recommendations,
parasocial relationships, and social validation interact with individual motivations including
convenience, inspiration, and perceived value. The results also suggest that the boundary
between entertainment and commercial content on TikTok is perceived as blurred, which

affects how marketing messages are interpreted and internalized by consumers.

This study contributes to a deeper understanding of consumer behavior in social commerce
and highlights the importance of influencer authenticity as a key driver of purchase decisions

among young adults on TikTok.



Sammanfattning

Sociala medieplattformar har 1 allt storre utstrickning utvecklats till kommersiella miljéer dér
konsumtion dr integrerad i anvdndarnas vardagliga aktiviteter. TikTok har vuxit fram som en
framtradande plattform for social commerce, dir influencers spelar en central roll i att
paverka konsumenters kopbeslut. Syftet med denna studie 4r att undersoka vilka
motivationsfaktorer som pdverkar unga vuxnas kopbeslut vid shopping via TikTok 1 en
viasterlandsk kontext, med sérskilt fokus pé upplevd influencer-autenticitet samt samspelet

mellan sociala och individuella drivkrafter.

Studien har en kvalitativ forskningsansats och baseras pé tva fokusgruppintervjuer med totalt
nio kvinnor i aldern 18-30 ar som tidigare har genomfort kop via TikTok. Datamaterialet
analyserades med hjdlp av tematisk analys for att identifiera dterkommande monster och

centrala teman i deltagarnas diskussioner.

Resultaten visar att upplevd influencer-autenticitet, troviardighet och igenkénning ar centrala
faktorer som paverkar kopbeslut. Sociala drivkrafter, sésom rekommendationer, parasociala
relationer och social bekriftelse, samspelar med individuella motivationer som bekvamlighet,
inspiration och upplevt virde. Resultaten indikerar dven att grdnsen mellan underhallning och
kommersiellt innehdll pa TikTok upplevs som otydlig, vilket péaverkar hur
marknadsforingsbudskap tolkas och internaliseras av konsumenter.

Studien bidrar till en fordjupad forstielse av konsumentbeteende inom social commerce och
belyser vikten av influencer-autenticitet som en central drivkraft bakom unga vuxnas

kopbeslut pa TikTok.

Sokord : TikTok, autenticitet, social commerce, kopintention , influencers social paverkan,
unga - vuxna

Antal ord : 17 307
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Vigen fran inspiration till kop har under senare ar blivit allt kortare, sirskilt i digitala miljoer
diar konsumtion integreras i sociala medier (Wang & Zhang, 2012). P4 TikTok kan ett
kopbeslut formas pa bara nagra sekunder, nir underhallning och shopping smaélter samman i
samma flode. Denna utveckling dr en del av en stdrre omvandling av konsumtionsvanor, som
under de senaste tvd decennierna paverkats av digitalisering, globalisering och samhilleliga
kriser som covid-19-pandemin (Internetstiftelsen, 2023). E-handelns snabba tillvéixt ar ett
tydligt exempel d& 85 procent av svenskarna har e-handlat under 2023 (Internetstiftelsen,
2023). Samtidigt har sociala medier vuxit fram som en central arena f{or
konsumtionspéaverkan, sirskilt bland unga vuxna. Plattformar som Instagram, YouTube och
Snapchat har lange fungerat som viktiga inspirationskéllor, men det &r TikTok som pa kort tid
etablerat sig som den mest inflytelserika miljon for yngre generationer (Internetstiftelsen,
2023). Plattformens unika kombination av kortformat video, algoritmstyrda fléden och
interaktiva funktioner gor den sirskilt effektiv for att forma konsumtionsbeteenden. Har
suddas griansen ut mellan underhallning och shopping, vilket har 6ppnat vigen for det snabbt

vixande fenomenet social commerce (Wang & Zhang, 2012).

Social commerce kan beskrivas som en hybrid mellan sociala néitverk och e-handel, dér
kopbeslut 1 hog grad formas av interaktioner med influencers, vdnner och andra anvéndare
snarare dn enbart av traditionella annonser eller prisjimforelser (Alam et al., 2022). Pa
TikTok tar detta sig uttryck genom funktioner som live-shopping, direktkopplade kdplénkar
och anvéndargenererat innehdll, vilket gér konsumtionen mer social, upplevelsebaserad och

integrerad 1 det dagliga digitala livet (Putri et al., 2023).



De mest populdra produktkategorierna bland natkonsumenter dr kldder och presenter, vilket
visar att e-handel inte enbart fyller praktiska behov utan dven driver trend- och impulsstyrda
kop (Statistikmyndigheten, 2022). Denna utveckling accelererade under pandemin, da
e-handelns andel av detaljhandeln steg fran 11 procent 2019 till 17 procent 2021
(Statistikmyndigheten, 2022). Men medan traditionella e-handelsplattformar som Amazon
eller Zalando frimst bygger pa sokfunktioner och prisjaimforelser, erbjuder TikTok en helt
annan logik. Hér sker konsumtionen i ett flode av korta videor, live-shopping och
direktldnkar, dar gemenskap, underhdllning och shopping védvs samman till en social
upplevelse. Pé sé sitt har TikTok snabbt utvecklats till en av de mest kraftfulla drivkrafterna
bakom social commerce, dir kopbeslut formas lika mycket av influencers och social

interaktion som av produktens pris och funktionalitet (Putri et al., 2023; Zhang et al., 2024).

En central skillnad mellan TikTok och traditionella e-handelsplattformar dr graden av
engagemang och upplevd autenticitet. P4 TikTok spelar influencers en nyckelroll 1 att skapa
fortroende och inspirera till kop. Shopping via plattformen, liksom pa andra sociala medier,
upplevs ofta som mer lustfylld och engagerande, eftersom interaktiva funktioner, social
ndrvaro och gemenskap forstarker kinslan av delaktighet 1 en social och kulturell milj6é (Zhao
et al., 2023). Samtidigt kan denna utveckling ge upphov till paradoxala effekter. En
overmittnad av sponsrat innehdll riskerar att minska upplevelsen av autenticitet och ddrmed
forsvaga konsumenters kopintentioner (Cheah et al., 2024). Detta gor autenticitet till en

central men samtidigt komplex faktor inom social commerce.

Internationellt sett har social commerce en ldngre historia i Asien, sdrskilt 1 Kina dir
plattformar som WeChat och Taobao Live under flera ir integrerat shopping med social
interaktion. I vistvirlden befinner sig utvecklingen fortfarande i ett tidigare skede, vilket gor
omradet sidrskilt relevant att studera ur ett forskningsperspektiv (Busalim et al., 2016).
Forskning tyder ocksa pa att vésterlindska konsumenter tenderar att viardera autenticitet och
trovirdighet hos influencers hogre dn konsumenter i Asien, ddr funktionalitet och rabatter
ofta ges storre vikt (Barari et al., 2025). Detta pekar pa att kulturella skillnader har en
betydande inverkan pd hur social commerce upplevs och anvidnds (Busalim et al., 2016;

Barari et al., 2025).



Mot denna bakgrund framstidr TikTok-shopping inte enbart som ett nytt sitt att kopa
produkter, utan som ett socialt och kulturellt fenomen dir konsumtion, gemenskap och digital
kultur sammanflétas. For att forstd unga vuxnas beteende péd plattformen kravs darfor ett
perspektiv som beaktar bade individuella faktorer, sésom motivation, attityder och upplevd
kontroll, samt sociala faktorer som influencers, eWOM (elektronisk word-of-mouth, dvs mun
mun-till-mun-kommunikation 1 digitala miljoer; Hennig-Thurau et al., 2004) och digital
gemenskap. Denna studie fokuserar pa unga vuxna i &ldern 18-30 ar i véstvdrlden och
undersoker vilka motivationsfaktorer som driver deras shoppingbeteende pa TikTok, i1 en
miljé dir grinsen mellan social interaktion och konsumtion stindigt omforhandlas. Studien
omfattar bdde yngre millennials och personer ur Generation Z, dir individen dr myndig, har
egen kopkraft och befinner sig i en livsfas priglad av studier, etablering pa arbetsmarknaden
och utveckling av sociala nétverk (Tirocchi, 2024). Denna grupp ér sérskilt mottaglig for
digitala trender och nya konsumtionsmonster, vilket gér den central i forstaelsen av social

commerce pd TikTok.

1.2 Problemdiskussion

TikTok har pa kort tid blivit en central plattform for unga vuxnas konsumtion, dér kdpbeslut
kan védxa fram parallellt med underhdllning och social interaktion. Tidigare forskning har
framst riktat in sig pa Generation Z och undersokt hur faktorer som fortroende for sdljare och
attraktivt innehall paverkar deras anvdndning av plattformen (Putri et al., 2024; Salomé
Morais et al., 2025). Denna forskning ger vérdefull insikt i unga konsumenters digitala
beteende, men fokuserar ofta pa specifika drivkrafter och saknar ett bredare perspektiv pa

varfor unga vuxna véljer att handla pa TikTok och hur de upplever processen.



Trots att shopping via TikTok framstélls som spontan och lustfylld, pekar forskare pa att
impulskop, stark visuell paverkan och ett kontinuerligt informationsflode spelar en
betydande roll (Putri et al., 2024). Har uppstar ett behov av att fordjupa forstaelsen for vilka
emotionsstyrda, sociala och funktionella faktorer som tillsammans formar unga vuxnas
shoppingbeteenden, sirskilt eftersom sddana beteenden kan skilja sig fran mer traditionella
e-handelsmiljoer. En tydligare bild av dessa motiv kan ge foretag mdjlighet att utforma
marknadsforing som upplevs som ansvarstagande, relevant och fortroendeskapande. En
begrinsning i tidigare studier &r att forskningen 1 hog grad genomforts 1 asiatiska kontexter,
diar social commerce dr mer etablerat och konsumtionskulturen skiljer sig frdn den
vésterlindska (Zhang et al., 2024; Wang et al., 2024). Det innebér att resultaten inte utan
vidare kan Overforas till europeiska forhallanden, dir anvidndarnas forvintningar pa

autenticitet, transparens och personlig kontakt med influencers kan se annorlunda ut.

Dessutom har forskningen huvudsakligen behandlat Generation Z, medan unga vuxna som
befinner sig 1 borjan av sitt arbetsliv exempelvis yngre millennials, i stor utstrickning har
exkluderats (Putri et al., 2024; Salomé Morais et al., 2025). Genom att 4ven inkludera denna
grupp skapar foreliggande studie mojlighet att synliggéra bade likheter och skillnader 1
drivkrafter mellan tvd nérliggande generationer, som befinner sig i liknande men inte
identiska livssituationer. Slutligen har majoriteten av tidigare studier anvént kvantitativa
metoder, framfor allt enkdter (Salomé Morais et al., 2025; Putri et al., 2024; Ying et al.,
2025). Kvantitativa ansatser fingar évergripande monster, men erbjuder begrinsad forstaelse
for hur unga vuxna sjdlva resonerar kring sina kopbeslut och hur de beskriver sina

upplevelser av shopping pd TikTok.

Detta motiverar behovet av en kvalitativ studie som kan belysa unga vuxnas egna perspektiv
1 en visterlandsk kontext. Genom att undersdka deras motivationsfaktorer pa djupet kan
studien bidra till 6kad forstaelse for social commerce, samtidigt som resultaten kan vara
vérdefulla for foretag och marknadsforare som vill nd unga konsumenter pa ett etiskt och

effektivt satt.



Kopbeslut pa TikTok péverkas av sociala, tekniska och emotionella variabler, enligt tidigare
studier (Duffek et al., 2025). Forskning om TikTok-kop ar dock fortfarande i sin linda, och
det mesta &dr kvantitativt till sin natur och koncentrerar sig pé korrelationer mellan variabler
snarare dn hur kunder uppfattar och forstar sitt eget beteende. Pa grund av detta finns det
fortfarande brist pd information om hur unga vuxna i vést tolkar, forsvarar och forstar sina

TikTok-kdp, sdrskilt i relation till upplevd autenticitet och socialt inflytande.

Detta indikerar att de subjektiva betydelserna, tolkningarna och motivationerna bakom
plattformskonsumtionsbeteende inte dr vél belysta av forskningen. Syftet med den aktuella
studien dr att fylla denna informationslucka. Med fokus pd samspelet mellan emotionella,
sociala och tekniska variabler samt upplevd autenticitet, syftar den aktuella studien till att
fordjupa var forstaelse for hur unga vuxna sjélva upplever och motiverar sina kdpbeslut pa

TikTok.

2. Syfte och Forskningsfragor

Studiens mél dr att f4 en djupare forstdelse for hur unga individer i en vasterldndsk miljo
uppfattar och paverkar TikTok-kop. Sarskild uppmérksamhet dgnas at hur denna process
paverkas av samhilleliga och personliga motivationsfaktorer samt influencers upplevda

autenticitet.
Studien végleds av dessa foljande forskningsfragor:

e Hur upplever unga vuxna att influencers och deras upplevda autenticitet paverkar
deras motivation att genomfora ett kop via TikTok i véstvarlden?
e Vilka sociala och individuella motivationsfaktorer framtrdder som mest centrala i

unga vuxnas kopbeslutsprocess pa TikTok 1 vastvérlden?



3. Tidigare forskning

Detta avsnitt presenterar forskning om vilka faktorer som péverkar unga vuxnas
konsumtionsbeteende pa TikTok. Sérskilt fokus ldggs pa tre omrdden som visat sig vara
centrala inom social commerce: social padverkan och eWOM, ekonomiska och kdnsloméssiga
drivkrafter, samt upplevd autenticitet i relation till influencers och marknadsforing.
Sammantaget erbjuder dessa teman en grund for att forstd de motiverande faktorer som ofta
forekommer 1 TikTok-kopforskning och hur de kan vara kopplade till studiens betoning pa

unga vuxnas motivation och upplevda influencers autenticitet.

3.1 Elektronisk Word of Mouth, upplevd anvindbarhet och social piaverkan

Tidigare forskning visar att elektronisk word of mouth (eWOM), upplevd anviandbarhet och
social paverkan spelar en central roll i ungas konsumtionsbeteende pa TikTok (Ying et al.,
2025). eWOM bidrar framfor allt genom att anvdndare exponeras for positiva recensioner
och rekommendationer frdn andra konsumenter, vilket kan stérka tilliten till produkten och
minska osdkerhet kring kopet (Ying et al., 2025). Denna effekt forstirks i sociala medier
jamfort med traditionella e-handelsmiljder, eftersom visuellt innehdll, snabb spridning och
social bekriftelse gor rekommendationer mer trovdrdiga och engagerande (Zhang et al.,
2024). Studier pa TikTok visar att den visuella demonstrationen och den snabba spridningen
ar sarskilt avgorande for att minska osédkerhet och frdmja social validering, till skillnad fran
traditionell e-handel dér beslutsfattandet ofta baseras pa textrecensioner och prisjamforelser
(Zhang et al., 2024; Ying et al., 2025). Aven upplevd anvindbarhet paverkar kopintentionen.
Sérskilt 1 samband med livestreaming far anvindare mojlighet att stélla frigor och fa direkt
respons fran forsdljaren, vilket reducerar osékerhet och kan 6ka sannolikheten for kop
(Zhang et al., 2024). Intressant nog tyder forskningen pé att upplevd risk ofta har mindre
betydelse for yngre konsumenter, ndgot som kan bero pa deras vana att navigera i digitala

miljoer och deras fortroende for sociala plattformars funktioner (Ying et al., 2025).



Dessutom spelar social péverkan en viktig roll. Vénner och jimnariga kan fungera som
informella radgivare, exempelvis genom att tipsa om rabatter eller positiva erfarenheter pa
TikTok Shop, vilket forstiarker kdpintentionen (Mutiara & Putri, 2024). Detta understryker
att kopbeslut pd TikTok inte enbart formas av produktinformation, utan av en kombination
av social interaktion, fortroendeskapande innehall och tekniska funktioner som stodjer

upplevd trygghet 1 kopprocessen.

Sammantaget visar studien att social information pa TikTok via eWOM och tillhérande

natverk fungerar som ett beslutsstdd som kan minska osdkerhet och 6ka kopbenidgenheten.

3.2 Ekonomiska och kinslomiissiga faktorer bakom kopintention

Utdver upplevd anvindbarhet har tidigare forskning visat att ekonomiska och kdnslomissiga
faktorer spelar en central roll 1 konsumenters kopintention pd TikTok (Zhang et al., 2024).
Ekonomiska incitament, sdsom rabatter och kuponger som erbjuds under livestreams, kan
fungera som starka drivkrafter. Dessa erbjudanden dr ofta mer generdsa dn pa traditionella
e-handelsplattformar, vilket gor TikTok till en attraktiv kanal for prisdrivna konsumenter
(Mutiara & Putri, 2024). Liknande resultat framkommer i forskning om live e-commerce, dér

upplevt ekonomiskt virde har en tydlig koppling till kdpintention (Wang et al., 2024).

Ekonomiska incitament verkar dock inte 1 ensamhet. Flera studier visar att positiva kénslor
sasom glidje, underhéllning och kénslan av att ”vara med” kan forstérka effekten av rabatter
och andra erbjudanden (Zhang et al., 2024). Under livestreaming skapas ofta en interaktiv
och lekfull atmosfiar dir influencers engagerar publiken genom tdvlingar, giveaways och
direkta uppmaningar. Dessa element bidrar till positiva upplevelser som kan sidnka troskeln
for spontana kdp och stiirka konsumentens intention att handla. Aven logistiska aspekter kan
paverka kopintention. Aqgsa et al. (2024) visar att faktorer som fri frakt och snabb leverans
inte bara upplevs som praktiska fordelar, utan dven kan utlosa impulsiva kop, sirskilt nér
erbjudandet ar tidsbegransat. Nar dessa logistiska fordelar kombineras med social interaktion
och positiva emotionella upplevelser stiarks shoppingupplevelsen ytterligare. Det tyder pa att
kopbeslut pa TikTok formas i samspelet mellan prisincitament, kdnsloméssigt engagemang

och plattformens sociala dynamik, snarare dn av enbart rationella 6verviganden.



Detta innebar att TikTok-kop kan ses som en kdpmiljo dér troskeln for kop sdnks av bade
monetirt virde och emotionella incitament. Sammantaget visar studier att ekonomiska
incitament (rabatter, kuponger och tidsbegriansade erbjudanden) interagerar med emotionella
upplevelser underhéllning, glddje och social ndrvaro for att generera kopintentioner pa
TikTok (Zhang et al., 2024; Wang et al., 2024). Detta innebér att kopbeslut i dessa
sammanhang ofta paverkas av en kombination av upplevt virde och emotionell koppling,

snarare dn att endast paverkas av logiska faktorer.

3.3 Plattformens design, personalisering och engagemang

Tidigare forskning har visat att TikTok framst attraherar konsumenter genom engagerande
innehdll och skrdddarsydda erbjudanden (Mutiara & Putri, 2024; Putri et al., 2023).
Plattformen bygger pd en algoritm som kontinuerligt anpassar anvdndarens flode utifran
beteenden och preferenser (Putri et al., 2023). Till skillnad fran mer foljarbaserade floden pa
andra plattformar dr TikToks forslag mestadels baserade pa kontinuerlig beteendedata 1 ett
snabbt videoformat, vilket kan gdra exponeringen mer intensiv och det svérare att "vilja
bort". Genom regelbunden anvédndning lir sig algoritmen vilka produkter, trender och
innehallstyper som fangar individens intresse, vilket leder till att TikTok kan erbjuda
personaliserade koprekommendationer direkt 1 flédet. Denna personliga och stindigt
forfinade exponering skapar bade vanemdssig anviandning och fortroende for plattformen

som shoppingkanal (Grabowska et al., 2025).



Utover personaliserade floden wupplever anvindare &dven positiva kénslor sdsom
underhéllning, glddje och en kinsla av escapism nér de scrollar och interagerar med innehéll
(Grabowska et al., 2025). Detta ndjesdrivna forhallande till appen gor att konsumenter
tillbringar langa tidsperioder pa TikTok, vilket i sin tur fOrstirker deras relation till
plattformen och paverkar attityder och beteenden over tid (Grabowska et al., 2025). Pa sé sitt
blir shopping inte en isolerad aktivitet, utan integreras naturligt i anvidndarens dagliga
digitala vanor. TikTok Shop erbjuder dessutom funktioner som livestreaming,
kommentarsfalt och korta videor, vilket tillsammans skapar en interaktiv milj6 dér relationen
mellan koOpare och sidljare stirks (Putri et al., 2023). Dessa funktioner mgjliggor

realtidskommunikation, vilket kan skapa starkare kdnsloméssigt engagemang och fortroende.

Liveformatet har visat sig stimulera positiva kédnslor genom element som smé gévor,
tavlingar och lekfull interaktion, vilket ytterligare okar kopbendgenheten (Zhang et al.,
2024). Yang et al. (2024) visar att realtidsinteraktion i livesdndningar kan skapa ett starkt
engagemang dir anvidndaren upplever sig helt uppslukad av innehallet. Detta liknar ett
flow-tillstand som gor konsumenten mer mottaglig for spontana och intuitiva kdpbeslut.
Vidare framhaller forfattarna att nér tittare far direkt respons fran siljaren och befinner sig i
en social och dynamisk shoppingmiljo 6kar sannolikheten att de fattar snabba kopbeslut

snarare in att jamfora produkter eller 6verviga alternativ (Yang et al., 2024).

Dessutom kan en forsdljares personliga egenskaper, sasom utstralning, humor och fysisk
attraktivitet, paverka konsumentens kdnslomissiga respons (Zhang et al., 2024). Nar
konsumenten upplever gliddje eller positiva kénslor kopplade till sdljaren f{Orstarks
bendgenheten att genomfora ett kop. Sammantaget visar forskningen att TikToks
designstrategier, fran algoritmisk personalisering till social interaktivitet, skapar en miljé dir

shopping blir bade kénslostyrd och socialt forankrad.



3.4 Upplevd autenticitet och dess paverkan pa konsumentbeteende

Ett centralt forskningsomrdde inom social commerce &r influencer marketing och hur
autenticitet paverkar konsumenters beslut. Influencer marketing innebér att influencers
marknadsfor produkter pd sociala medier (Belanche et al., 2021). Inom marknadsforing
definieras autenticitet som ndgot genuint och &dkta (Duffek et al., 2025), och i
influencersammanhang syftar det pa i vilken grad konsumenter upplever att en influencer
agerar 1 linje med sin personlighet och sina varderingar (Duffek et al., 2025). Tidigare studier
visar att upplevd autenticitet ofta har en positiv effekt pd konsumenters kdpintention (Kim et
al., 2023), vilket gor begreppet centralt i forstielsen av shoppingbeteenden pa TikTok.
Samtidigt dr autenticitet inte en fast egenskap, utan kan forstds som nagot som strategiskt
kommuniceras och forhandlas mellan influencer och publik. I de fall autenticitet upplevs
som bristfdllig kan bade influencers och foretag riskera kritik och minskat fortroende

(Belanche et al., 2021).

Ur influencers perspektiv kan autenticitet bestd av flera dimensioner, sasom expertis,
integritet, samhorighet, originalitet och transparens (Duffek et al., 2025). Expertis handlar
om att uppfattas som kunnig inom ett omrade, nadgot som influencers sjidlva tenderar att
vardera hogt (Duffek et al., 2025). Integritet innebér att agera i foljares intresse snarare én att
enbart styras av ekonomiska motiv. Originalitet och transparens handlar om att dela
personliga erfarenheter och visa bade positiva och negativa aspekter av produkter. Dessa
dimensioner vérderas av bade konsumenter och influencers och bidrar till upplevelsen av

genuinitet (Duffek et al., 2025).

Forskning visar dven att autenticitet spelar en viktig roll i1 etableringen av emotionella band.
Liu och Zheng (2024) framhaller att mikroinfluencers kan skapa trovirdighet genom
omsorgsfull sjdlvrepresentation, vilket gor att foljare kénner sig ndrmare dem. Autenticitet
kan ddrmed utgoéra grunden for en parasocial relation, dar konsumenter utvecklar en upplevd
personlig relation till influencern trots att relationen ar ensidig (Liu & Zheng, 2024). Detta
forstarks nér influencers skapar en illusion av intimitet genom direkt tilltal och personliga

inslag i sin marknadsforing.
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Samtidigt visar forskning att autenticitet inte tolkas pa ett enhetligt sétt. Alcantara-Pilar et al.
(2024) argumenterar for att trovardighet inte alltid krdver att innehallet dr genuint i strikt
mening, utan kan uppsta genom konsekvent kommunikation och upplevd kompetens. Cheah
et al. (2024) menar dessutom att dverexponering av sponsrat innehdll inte nédvandigtvis
minskar upplevelsen av autenticitet. Detta belyser att autenticitet dr ett komplext fenomen
som formas i samspelet mellan konsumentens forvéntningar, plattformens logik och

influencerns kommunikation.

Parallellt lyfts andra aspekter fram i forskningen. Fortroende och social nédrvaro i
livestreamingmiljoer har visat sig vara avgorande for att stdrka kopintention (Zhang et al.,
2024). Det innebér att shopping pa TikTok inte kan fOrstds som enbart ett resultat av
ekonomiska incitament eller informativa budskap. Snarare formas beteendet av en
kombination av sociala, tekniska och psykologiska faktorer, dir autenticitet och relationen

mellan influencer och konsument utgdr centrala delar av upplevelsen.

3.5 Sammanfattning av tidigare forskning

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att ungas konsumtionsbeteende pd TikTok
paverkas av flera samverkande faktorer. Upplevd anvéndbarhet, social paverkan fran vanner
och ndtverk, attraktiva rabatter samt upplevd autenticitet dr centrala drivkrafter bakom
kopintention (Zhang et al., 2024, s. 9; Mutiara & Putri, 2024, s. 14; Duffek et al., 2025, s.
29). Forskningen betonar dessutom att shopping inte bara ar ett resultat av rationella
overviaganden. Positiva kénslor, sasom glddje och underhéllning, spelar en viktig roll och
kan forstirkas genom interaktion med influencers och forséljare, vilket ytterligare Okar

benédgenheten att genomfora kop (Zhang et al., 2024, s. 10).

Autenticitet framstar som sarskilt betydelsefullt i social commerce-miljoer. Studier visar att
konsumenter vérderar aspekter sdsom originalitet och transparens, och att dessa bidrar till
starkare fortroende och mer positiva attityder gentemot bade produkter och influencers
(Duffek et al., 2025, s. 30). Sammanfattningsvis pekar tidigare forskning pa att kopbeslut pa
TikTok formas genom ett komplext samspel mellan sociala, tekniska och emotionella

faktorer, dir bdde funktionella incitament och kénslomaéssiga upplevelser dr avgdrande.
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Det nuvarande kunskapslidget bygger framst pd kvantitativa studier och sammanhang dar
social handel dr mer etablerad, vilket begrinsar forstdelsen av hur unga vuxna i en
vésterlandsk kontext sjdlva resonerar kring sina kdp, trots att tidigare forskning identifierar
flera d&terkommande drivkrafter. Mot bakgrund av detta dr det avgorande att titta pa hur unga
vuxnas beskrivningar av TikTok-kop kopplas till socialt inflytande, emotionella upplevelser,

plattformsdesign och upplevd influencerautenticitet.

4. Teoretiska utgangspunkter

Studiens teoretiska grund presenteras i detta kapitel. Ett dvergripande paradigm for att forsta
unga vuxnas avsikter att handla pa TikTok &r teorin om planerat beteende (TPB). Tre centrala
idéer fran digital paverkan eWOM, influencer autenticitet och parasociala relationer
kompletterar TPB eftersom social paverkan har en betydande inverkan pd TikTok-shopping.
Dessa teorier erbjuder synpunkter pa social interaktion och digital fortroende virdighet som

ar avgorande for studiens analys.

Tidigare forskning visar att sociala, emotionella och tekniska faktorer paverkar kopbeslut pa
TikTok, sdrskilt nir det giller livestreaming och webbplatsens interaktiva funktioner (Zhang
et al., 2024; Mutiara & Putri, 2024). Ett teoretiskt ramverk som kan belysa bide de sociala
och individuella aspekterna av beteende dr nddvéndigt for att analysera hur dessa faktorer
samverkar 1 unga vuxnas tdnkande. Genom att betona attityder, subjektiva normer och
upplevd kontroll tillhandahaller teorin om planerat beteende (TPB) ett saidant ramverk. Dessa
idéer kompletterar TPB eftersom eWOM, influencer autenticitet och parasociala interaktioner
ocksé ér kinnetecken for TikTok-shopping. Nér de kombineras ger teorierna en omfattande

forstéelse for bildandet av TikTok-shopping intentioner.

Det teoretiska material som ligger till grund for denna studie har samlats in genom en
systematisk litteratursdkning i relevanta vetenskapliga databaser. Sokningarna genomfordes
frimst 1 Soder Scholar, Business Source Premier samt Google Scholar, vilket ér etablerade

databaser for internationellt publicerad forskning.
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Syftet med litteratursokningen var att identifiera tidigare forskning om Theory of Planned
Behavior (TBP), social commerce, TikTok-shopping, influencer marketing, autenticitet och
konsumenters koOpintentioner online. Sokorden kombinerades med olika sokord som
inkluderade bland annat: “TikTok shopping”, “social commerce”, ‘“purchase intention”,
“Theory of Planned Behavior”, “influencer credibility”, “authenticity”, “parasocial

interaction”, “online consumer behavior”, “eWOM”.

Avgransningen omfattade framst artiklar publicerade mellan 2018 och 2024, da forskningen
om TikTok och social commerce #r relativt ny och snabbvixande. Aldre artiklar inkluderades
nidr de utgjorde centrala teoretiska modeller eller definitioner som exempelvis Ajzens
grundldggande TBP-ramverk. Urvalet av artiklar baserades péd relevans for studiens syfte,
lamplighet for den teoretiska analysen samt vetenskaplig kvalitet. Artiklar som inte var
peer-reviewed saknade metodologisk tydlighet eller inte behandlade digitalt
konsumtionsbeteende exkluderades. Den slutliga teori grunden bestar av internationellt
publicerade artiklar, aktuella studier om TikTok och social commerce samt etablerade

modeller inom konsumentpsykologi och influencer forskning,

4.1 Teori om planerat beteende

Ajzens teori om planerat beteende (1991)

Teorin om planerat beteende utvecklades av Ajzen (1991) och utgar fran att manskligt
beteende till stor del kan forklaras genom tre centrala komponenter: attityder gentemot
beteendet, subjektiva normer samt upplevd beteendekontroll (Ajzen, 1991, s. 182).
Tillsammans formar dessa faktorer individens beteendeintention, som enligt teorin &r den
mest direkta indikationer pa om ett beteende faktiskt kommer att utféras (Ajzen, 1991, s.
181). Intentionen kan ddrmed f6rstds som individens motivation eller vilja att agera i en viss
riktning, samt graden av anstringning personen &r beredd att l4gga ned for att genomfora

beteendet.
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Upplevd beteendekontroll handlar om individens beddmning av hur ldtt eller svart det &r att
utfora ett beteende, vilket i sin tur baseras pa tidigare erfarenheter och forestéllda hinder eller
mojligheter (Ajzen, 1991, s. 183). Ju storre kénsla av kontroll, desto mer sannolikt ar det att
individen bade avser att utfora beteendet och faktiskt gor det. Ajzen (1991, s. 196) betonar
att dessa uppfattningar formas av individens forestidllningar om den egna féormégan, men
dven av information fran andra eller observationer av deras erfarenheter. Exempelvis kan en
konsument som tidigare haft negativ erfarenhet av en produkt, och dessutom hort liknande
berittelser frdn personer 1 sin omgivning, bli mindre benégen att genomfora ett liknande kop

igen.

Vidare beskrivs teorin att attityder syftar pa individens positiva eller negativa instéllning till
ett beteende (Ajzen, 1991, s. 188). I denna mening kan pris, virde och emotionell respons
ses som viktiga manifestationer av attitydkomponenten i teorin om planerat beteende. En
mer positiv attityd till ett beteende, som att kopa pd TikTok, produceras ndr det uppfattas
som njutbart, fortjusande eller ekonomiskt fordelaktigt. Enligt TPB okar detta mdjligheten
att avsikten kommer att genomforas (Ajzen, 1991). Darfor kan bade upplevt virde och
emotionella incitament fungera som fOrstarkare av gynnsamma attityder till konsumtion 1
digitala kopsammanhang. Attityder formas genom véarderingar av beteendets konsekvenser;
om individen forknippar ett visst beteende med positiva utfall skapas en positiv attityd,
medan uppfattade negativa konsekvenser leder till en mer negativ instillning (Ajzen, 1991, s.
191). Den tredje komponenten, subjektiva normer, avser upplevt socialt tryck fran viktiga
personer eller grupper i individens omgivning att utfora (eller avstd fran) ett beteende
(Ajzen, 1991, s. 195). Dessa normer aterspeglar individens uppfattning om hur andra tycker
att hen bor agera, vilket sédrskilt kan paverka beteenden som sker i sociala eller digitala
sammanhang dir gruppgemenskap och social bekréftelse spelar en tydlig roll. Detta
indikerar att social péverkan i samband med TikTok-kép inte &r begrinsad till intima
relationer den inkluderar dven digitala aktdrer och kollektiva signaler som influencers, virala
trender och anvidndargenererat innehall. Idén att ett kdp ar socialt acceptabelt och onskvért
kan stdrkas ndr unga individer exponeras for positiva recensioner, forslag och frekventa
produktpresentationer. I denna mening fungerar social synlighet pa plattformen och
elektronisk word-of-mouth (eWOM) som mekanismer som aktiverar subjektiva normer och

paverkar en persons kdpintention.

14



Nyare forskning visar att teorin om planerat beteende ocksa dr hogst relevant 1 dagens social
commerce miljoer. Gvili och Levy (2021) anvidnder TPB for att forklara konsumenters
bendgenhet att dela varumirkes relaterad information i social commerce och finner att
attityder, subjektiva normer och upplevd kontroll medierar sambandet mellan tidigare
erfarenhet och viljan att engagera sig i eWOM. Aven Wang et al. (2023) bekriftar att TPB
fungerar vil 1 digitala miljoer da attityder, normer och upplevd kontroll dven predicerar
negativa beteenden sdsom negativa recensioner i social commerce . Tillsammans visar dessa
moderna studier att TPB:s komponenter fortsatt &r centrala nidr konsumenter formar

intentioner i sociala shopping miljoer.

I detta sammanhang spelar dven det sociala bandets styrka en viktig roll. Ju mer individen
viarderar de personer vars asikter péaverkar hen, desto storre sannolikhet att deras
uppfattningar paverkar intentionen att utfora ett visst beteende (Ajzen, 1991, s. 196). Om
individen exempelvis har en nira relation med dessa personer eller ser dem som sérskilt
betydelsefulla, kan deras positiva eller negativa instdllning fa en direkt inverkan pé
individens beslut. Detta illustrerar att motivationen att agera inte enbart grundas i egna
overviaganden, utan dven i en vilja att anpassa sig till sociala forvantningar och upprétthalla

harmoniska relationer.

Teorin understryker dessutom betydelsen av individens forestillningar om ett beteende. Aven
om méinniskor kan ha ménga olika tankar och uppfattningar om mojliga konsekvenser, dr det
endast ett begridnsat antal av dessa som aktivt padverkar deras intentioner (Ajzen, 1991, s.
189). Det dr just dessa mest framtridande forestdllningar som fungerar som centrala
determinanter for individens motivation och faktiska handlingar. Alla tre komponenter i TPB
kan anvédndas for att forstd autenticitet och influencers inflytande paverkar kopintentioner 1
sociala commerce. Socialt inflytande forstirks av influencers roll som normbaérare, och nir
en influencer uppfattas som uppriktig leder det till en mer positiv attityd gentemot bade
influencers och produkten. Dessutom, genom att minska oklarheter kring saker som kvalitet
och anvédndning, kan trovardiga produktpresentationer och rak kommunikation 6ka upplevd
beteendekontroll. Tidigare studier visar saledes hur autenticitet forstarker attityder, normer

och kontroll och foljaktligen 6nskan att handla pa TikTok.
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Denna teori ér relevant for studien da den forklarar hur ménniskors beteenden formas genom
deras intentioner, som i sin tur pdverkas av attityder, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll (Ajzen, 1991). I denna studie fungerar teorin som ett analytiskt ramverk for
att tolka deltagarnas upplevelser och resonemang kring TikTok-shopping. Genom att
undersdka vilka attityder unga vuxna har till att handla via TikTok, vilket eventuellt socialt
tryck de upplever fran exempelvis influencers, vinner eller andra i1 sin omgivning, samt i
vilken utstrackning de kénner att de sjdlva har kontroll &ver sina kdpbeslut, blir det mojligt
att analysera hur dessa faktorer samspelar 1 deras beslutsprocess. Teorin om planerat
beteende bidrar ddrmed till en strukturerad forstdelse for bade psykologiska och sociala
mekanismer bakom konsumenters intentioner och faktiska beteenden i kontexten av

TikTok-shopping.

Teorin om planerat beteende har framforallt utvecklats och provats inom omridden som
konsumentbeteende, e-handel och sociala medier, dér intentioner ofta formas i komplexa
digitala miljoer. Flera studier visar att centrala komponenter i TPB (attityder, subjektiva
normer och upplevd kontroll) &r avgdérande nédr konsumenter tar kopbeslut online,
exempelvis genom sociala plattformar och recensioner (Erkan & Evans, 2016). Dessa studier
betonar sérskilt hur informationsflodet pé internet forstirker betydelsen av andras omddmen

och hur detta i sin tur paverkar bade attityder och intentioner att genomfora ett kop.

Aven om TBP ursprungligen utvecklades i mer “analoga” sammanhang, har teorin visat sig
anvindbar for att forstd beteenden 1 sociala medie miljder dir kopprocessen ofta dr snabb och
kinslostyrd och socialt forankrad. Modeller som fokuserar pda eWOM och
informationsanvindning i sociala medier visar ett exempel pd hur informationskvalitet,
trovirdighet och anvédndbarhet upplevs har en direkt padverkan pa online kopintentioner
(Erkan & Evans, 2016). Detta ligger vl 1 linje med TBPs antagande om att individens
intentioner formas av hur denne virderar konsekvenser, hur andra uppfattas tycka och hur
genomfort beteendet upplevs vara. Nyare modeller inom internet/mobil shopping forskning
visar ocksa att TPB relaterade mekanismer kan forklara konsumenters langsiktiga beteenden
1 shoppingappar. Tseng et al. (2022) visar att systemkvalitet, servicekvalitet och parasocial
interaktion i shoppingappar dkar upplevt virde och tillfredsstillelse, vilket i sin tur predicerar
reuse intention. Detta ligger ndra TPB:s antaganden:positiva konsekvenser (attityder), sociala
relationer (subjektiva normer) och kénslan av kontroll dver kopprocessen samverkar nir

konsumenter fattar digitala kopbeslut.
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I denna studie anvinds TBP darfor inte enbart som en generell modell for att forstd méanskligt
beteende, utan specifikt som ett ramverk for att analysera unga vuxnas resonemang kring
TikTop shopping. Teorin hjdlper till att strukturera hur deltagarna talar om sina attityder till
att handla via TikTok, hur de upplever social paverkan fran influencers och andra anvindare
samt hur de beskriver sin kontroll 6ver impulser och faktiska kdp. Genom att sitta dessa
pastaenden i relation till TBP blir det mojligt att analysera TikTok shopping som ett digitalt

beteende dér bade individuella beddmningar och sociala processer spelar in.

Nyare forskning visar hur komponenterna i TPB konkret aktiveras i social commerce miljoer
genom relationer till influencers. Chidiac och Bowden (2022) visar att parasocial interaktion,
det vill sdga upplevelsen av en néra, emotionell relation till en influencer dr den starkaste
komponenten for kopintentioner i digitala shoppingmiljéer. Denna typ av relation fungerar
som en forstirkare av subjektiva normer, eftersom konsumenter tenderar att virdera
influencers asikter som socialt vigledande och relevanta for deras egna beslut (Chidiac &
Bowden, 2022). Vidare visar Scholz (2021) att influencers aktivt konstruerar autenticitet
genom strategier som sjalvutlimnande kommunikation, direkt tilltal och vardagliga inslag.
Eftersom attitydkomponenter i TPB baseras pa hur individen varderar konsekvenserna av ett
beteende innebdr upplevd autenticitet att konsumenter tillskriver influencer
rekommendationer storre trovirdighet och darmed utvecklar mer positiva attityder till kop.
Dessutom kan influencers informationsrika och visuella produktdemonstrationer underlétta
konsumentens upplevda kontroll eftersom osédkerhet kring eller kvalitet minskar (Lee et al.,
2022). Slutligen bekréftar dessa moderna studier att TPB:s tre komponenter: attityder,
subjektiva normer och upplevd kontroll péverkas direkt av sociala mekanismer som
autenticitet, parasocial interaktion och digital ndrvaro. Detta gor TPB till ett relevant ramverk
for att analysera hur intentioner formas pa TikTok dér beslut tas snabbt i socialt laddade och

starkt paverkade miljoer.
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4.2 Paverkan, eWOM och anvindargenererat innehall i digitala miljoer

Enligt Hennig-Thurau et al. (2004) avser elektronisk word-of-mouth (eWOM)
anvandarrecensioner, rekommendationer och erfarenheter som sprids via digitala plattformar.
I takt med att konsumenter i allt hogre grad forlitar sig pa digital information infor kopbeslut
har eWOM blivit en av de mest inflytelserika faktorerna bakom online beteenden. Forskning
visar att eWOM har en tydlig paverkan pa konsumenters online kdpintentioner, sirskilt nir
informationen uppfattas som trovirdig, relevant och anvindbar (Erkan & Evans, 2016). 1
Erkan och Evans studie jamfors effekten av rekommendationer fran vénner pa sociala medier
med anonyma recensioner pa shopping plattformar och resultaten visar att bada formerna kan
paverka intentionen, men strukturerad och detaljerad information ofta viger tyngst nir

konsumenter ska fatta ett beslut.

Aven forskning om anviindargenererat innehdll (UGC) lyfter liknande mekanismer. Studier
visar att konsumenters attityder till UGC paverkas av hur trovirdig, informativ och
anvandbar informationen upplevs vara och att dessa attityder i sin tur har en direkt effekt pa
online kopintentioner (Erkan & Evans, 2016). UGC fungerar dirmed som en form av social
proof, dédr andra anvindares upplevelser minskar osidkerheten och gor det littare for individen
att utvirdera ett kopbeslut. Dessa mekanismer ligger ndra Theory of Planned Behavior, dir
bade attityd och subjektiva normer formas av individens uppfattning om hur andra resonerar,

handlar eller rekommenderar.

I kontexten av TikTok fir eWOM och UGC en sérskilt visuell och snabb spridning form.
Videor didr man anvindare visar upp produkter gor “haul” videon, demonstrerar funktioner
eller spontant recenserar ett kOp fungerar som moderna motsvarigheter till muntliga
rekommendationer. TikToks algoritm forstdrker dessutom synligheten av sadant innehall,
vilket gor att konsumenter exponeras for upprepade rekommendationer dven fran personer de
inte foljer (Putri et al., 2023). Detta géor eWOM till en bakgrunds mekanism som béde kan
forstirka anvédndares attityder och forma subjektiva normer kring vad som &r
populért,trendigt eller “virt att kopa”. Till skillnad fran traditionella textbaserade recensioner
ger videobaserade eWOM en starkare kdnsla av autenticitet, vilket ytterligare kan minska

osdkerheten och 6ka upplevs kontroll i kopsituationen.
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4.3 Influencers som professionaliserad paverkan

Utover eWOM har sociala media influencers blivit en central aktor i dagens digitala
konsumtionsmiljo. Dér traditionell word-of-mouth sker mellan vanliga konsumenter, utgor
influencers en professionaliserad form av pdverkan, dir individer med stora foljare skaror
bygger personliga varumirken och agerar som trovirdiga tredjepartsaktorer (Ohanian, 1990).
Influenser &r inte bara konsumenter, de fungerar som opinionsbildare som genom sin
synlighet, expertis och relation till publiken har mgjlighet att pdverka konsumenters attityder

och kdpintentioner pa ett systematiskt sitt.

Ohanian (1990) visar att centrala dimensioner av killans trovirdighet, sisom attraktivitet,
expertis och tillforlitlighet, har en positiv effekt pd konsumenters attityder och kdpintentioner,
medan upplevd likhet ofta behandlas som en relaterad men distinkt faktor. Detta ligger 1 linje
med TPB, dir kéllans trovérdighet kan paverka béde attityden till beteendet och upplevelsen
av sociala normer. Nyare forskning betonar dven hur central influencer marketing blivit i
social commerce. Ren, Lee och Chun (2023) visar att konsumenter ofta har hogre
kopintention ndr produkter rekommenderas av icke kidnda influencers dn av kéndisar,
eftersom de uppfattas som mer autentiska och relaterbara. Shao et al. (2024) visar dessutom
att rationellt engagemang och tillit till influencers kan leda till impulsiva kdp, sérskilt nér
foljare utvecklat starka parasociala band. Detta visar att influencers fungerar som normbaérare

och relationsskapare, inte bara som informationsformedlare.
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4.3.1 Autencitet, parasociala relationer och social néirvaro

En aterkommande faktor i forskning om influencers ar upplevd autenticitet, vilket syftar pa
hur genuin, &rlig och konsekvent en influencers kommunikation upplevs. Autencitet ar
centralt eftersom den paverkar graden av parasocial interaktion, den ensidiga men
emotionella relation som foljarna utvecklar till influencers (Chidiac & Bowden, 2022).
Parasociala relationer fOrstirks nér influencers delar personliga inslag, visar vardagliga
moment och kommunicerar 1 en stil som ger kidnslan av nédrhet (Ohanian, 1990). Detta 1 sin
tur Okar foljarnas fortroende for deras rekommendationer. Forskning visar dessutom att
autenticitet inte enbart dr en egenskap hos influencern, utan ett resultat av en pdgaende social
forhandling mellan foljare och innehallsskapare. Scholz (2021) menar att influencers ofta
“tillverkar” autenticitet genom att anvdnda visuella och narrativa strategier som skapar
intrycket av vardaglighet och spontanitet. Detta innebdr att autenticitet fungerar som ett
relationsbyggande verktyg som far foljarna att uppleva influencern som nérvarande, ménsklig
och palitlig. Dumas och Stough (2022) visar samtidigt att autenticitet kan utmanas nir
influencers uppfattas som alltfor kommersiella eller distanserade, exempelvis genom
verifieringssymboler eller dverdrivet genomtankt innehdll. En brist pa autenticitet minskar
bade fortroende och kopintention, vilket belyser hur centralt trovdrdighet dr i1 social
commerce. Lee et al. (2022) bekréftar att autenticitet dr en av de mest betydelsefulla motiven
for att folja influencers och att denna autenticitet har en direkt effekt pd konsumentens tillit
och benédgenhet att agera pd rekommendationer. Tillsammans visar dessa studier att
autenticitet utgor en grundliggande mekanism for att skapa parasociala relationer, stirka
subjektiva normer och bidra till positiva attityder, vilket dr samtliga centrala komponenter 1

TPB.

Chidiac och Bowden (2022) visar att social nérvaro alltsa kdnslan av att influencers “ar déar”
och delar sitt liv, stdrker parasocial interaktion och leder till mer positiva attityder och hogre
kopintention. Nér foljare uppfattar influencers som autentiskt minskar deras motstdnd mot
paverkan och innehallet upplevs som mindre kommersiellt, vilket starker bade attityder och
subjektiva normer. Samtidigt kan autentiskt upplevt innehéll minska upplevd risk och dirmed
oka kénslan av kontroll 1 kdpprocessen, vilket gor att det dven paverkar TBSs tredje

komponent.
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Forskning visar dessutom att autenticitet fungerar som en central mekanism som medierar
sambandet mellan influencer paverkan och kopintention. Ren et al. (2023) visar att upplevd
autenticitet helt medierar effekten av influencer typ pa kopintention: ju mer genuin och
trovardig influencers uppfattas vara desto starkare blir intentionen att kopa. Shoenberger och
Kim (2023) visar att upplevd likhet, statusmissig eller vairdeméssig homofili 6kar f6ljarnas

kéinsla av autenticitet vilket i sin tur 6kar kopbendgenheten.

Aven i bredare social commerce sammanhang spelar likhet och relationer en viktig roll. Fu,
Xu och Yan (2019) visar att bade extern likhet exempelvis som &lder, bakgrund och intern
likhet som vérderingar och intressen stirker parasocial interaktion och dirmed social
shopping. Tseng et al. (2022) visar dessutom att parasocial interaktion dkar ett upplevt vérde i

shoppingappar vilket gor relationer centrala i digitala kopbeslut.

4.4 Koppling mellan teorierna och TikTok-shopping

Kirnelementen i TPB kan tolkas i relation till autenticitet, parasociala interaktioner och social
nirvaro. Det huvudsakliga sittet som autenticitet paverkar attityd &r genom att frimja
fortroende for influencern och produkten, vilket 6kar mojligheten att personen kommer att ha
en positiv instéllning till att goéra ett kop. Genom att frimja en kénsla av social intimitet med
influencers bidrar parasociala kontakter till subjektiva normer genom att hdja betydelsen och
legitimiteten hos deras forslag. Genom att minska osdkerhet och forbéttra sdkerheten och
begripligheten 1 kdpprocessen kan social ndrvaro ocksa paverka upplevd beteendekontroll.
Sammantaget visar dessa teorier hur en persons avsikt att handla pd TikTok paverkas av

relationer och sociala interaktioner.
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4.4.1 Koppling mellan influencers och TBP i kontext av TikTok

TikTok utgdr en plattform dér dessa processer blir sarskilt tydliga. Plattformens korta videor,
hoga tempo och algoritmiska rekommendationssystem skapar forutsdttningar dér attityder,
normer och upplevd kontroll formas snabbt. Influencers fungerar hiar som viktiga normbaérare
och deras rekommendationer kan ge tydliga sociala signaler om vilka produkter som é&r

attraktiva eller “trendiga”.

Genom att influencers visar upp produkter, visar resultat som “fore/efter” eller berédttar om
egna erfarenheter minskar de ungas upplevda osédkerhet, vilket stirker upplevs kontroll
(Erkan & Evans, 2016). P4 samma sétt kan eWOM 1 form av recensioner och autentiskt
anvindargenererat innehdll paverka bdde attityder och norm uppfattningar (Erkan & Evans,

2016).

Det innebér att influencers trovirdighet, autencitet och relation till foljarna konkret kan

kopplas till alla tre komponenterna i TBP:
Attityd: Paverkas nér influencers upplevs som genuin och kunnig.

Subjektiva normer: Paverkas nir influencers val och rekommendationer uppfattas som

vagledande.
Upplevd kontroll: Paverkas nér influencers ger tydlig information och minskar osikerheten.

I TikTok shopping blir dessa mekanismer centrala eftersom beteendet i hog grad sker snabbt,

emotionsstyrt och i en socialt praglad miljo.

De moderna studierna visar konkret hur TPB:S tre komponenter forstiarks av influencers:
autencitet paverkar attityder (Ren et al., 2023; Shoenberger & Kim, 2023), parasociala
relationer fungerar som starka subjektiva normer (Fu et al., 2019; Shao et al., 2024) och
tydliga demonstrationer i videoformat okar upplevd beteendekontroll (Tseng et al., 2022).
Detta visar att TikTok utgér en miljé dar TPB:s tre komponenter forstirks samtidigt och 1

realtid.
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Andra moderna studier visar dven ocksa att de mekanismer genom vilka influencers skapar
paverkan sdrskilt autenticitet och social ndrvaro direkt kopplas till intentioner i social
commerce. Chidiac och Bowden (2022) argumenterar for att parasociala band ar den starkaste
drivkraften bakom kopintention eftersom konsumenter tenderar att uppfatta influencers som
bade socialt relevanta och kénsloméssigt tillgédngliga. Detta innebdr att influencer
rekommendationer fungerar som sociala normer av hog betydelse, vilket dr en nyckelaspekt i
TPB. Dirtill visar Lee et al. (2022) att autenticitet starker konsumenters attityder till bade
produkten och influencern, genom att minska osékerhet och o6ka tillit. Nér dessa relationella
faktorer kombineras med TikToks visuella format och personliga kommunikationsstil skapas
en miljo dir upplevd kontroll dkar, exempelvis genom produktdemonstrationer och tydliga
forklaringar. Darmed visar modern forskning att TikTok shopping kénnetecknas av samtidiga
forstarkningar av attityder, normer och kontroll precis de processer som enligt TPB leder till

starkare intentioner.

4.5 Egen analysmodell baserad pa teorin om planerat beteende

For att mojliggéra en systematisk analys av insamlat empiriskt material har en egen
analysmodell utformats med utgédngspunkt i teorin om planerat beteende. Modellen anpassar
teorins centrala begrepp till studiens kontext och binder samman de teoretiska

komponenterna med de faktorer som undersdks i denna studie.
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Tabell 1. Anpassning av centrala begrepp i teorin om planerat beteende till foreliggande

studie.
Definition Tillimpning i studien
Begrepp
Intention |Individens vilja att utfora ett visst beteende Unga vuxnas intention att handla via TikTok, vilket kan

(Ajzen, 1991).

paverkas av deras attityder till TikTok-shopping,

ubjektiva normer och upplevd kontroll.

Attityd Individens positiva eller negativa instéllning Unga vuxnas attityder till TikTok-shopping

till ett beteende, baserat pa fOrvdntade| samt vilka positiva och negativa konsekvenser

fonsekvenser (Ajzen, 1991). de associerar med att handla via plattformen.
Subjektiva Sociala influenser unga vuxna méter frin exempelvis
lormer Upplevt socialt tryck att utfora ett beteende, vénner, partner, familj eller kollegor i relation

samt individens motivation att leva upp till TikTok-shopping.

till andras forviantningar (Ajzen, 1991).
Jpplevd Individens uppfattning om sin formaga Unga vuxnas upplevda mojligheter och hinder kopplade
veteendeko |att utfora ett beteende, baserat pa ill TikTok-shopping sdsom tidigare erfarenheter av kop,
itroll ckniska fardigheter eller oro for att bli vilseledd.

tidigare erfarenheter och upplevda hinder

(Ajzen, 1991).

Baserat pd dessa anpassningar har en analysmodell formulerats for att synliggdra hur teorins

komponenter relateras till unga vuxnas konsumtionsbeteende pa TikTok.
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Intention

Attitvder Subjektiva normer Upplevd
Positrva ell:ar negative Unga vuxnas upplevda beteendekontroll
N samn sociala tryck fran personer U ‘ levd
attityder kopplade till | omeivnineen ‘nga vuxnas upplevaa
TikTok-shopping g g o mojligheter eller
Unea vuxnas upplevda Unga vuxnas motivation _utmaningar gillande
' kggnﬂ:ek\'éﬁq 61! lm ed ) att anpassa sig till andras TikTok-shopping. som kan
I di' TikTok asikter om handling via bero pa tidigare
landing via L2 intention erfarenheter

Figur 1. Analysmodell baserad pa teorin om planerat beteende

Analysmodellen fungerar ddrmed som en végledning f6r den kommande analysen genom att
konkretisera hur teorins centrala begrepp kan fOrstds i1 relation till TikTok-shopping.
Modellen bidrar till att skapa struktur i tolkningen av respondenternas resonemang och
mdjliggér en fordjupad forstaelse for de psykologiska och sociala mekanismer som ligger
bakom deras kopintentioner. I foljande avsnitt redogdrs for studiens metodologiska

tillvigagangssétt och datainsamling.

4.6 Sammanfattande teoretiskt ramverk

Sammanfattningsvis formas ett integrerat teoretiskt ramverk for att forstd unga vuxnas
kopintentioner pa TikTok av teorin om planerat beteende, eWOM, influencer, autenticitet och
parasociala interaktioner. Medan eWOM och influencerens autenticitet betonar den sociala
paverkan och det digitala rykte som definierar TikTok-ekosystemet, betonar TPB de
psykologiska faktorer som formar avsikter. Detta kompletteras av parasociala interaktioner,
som forklarar hur emotionella kopplingar till inflytelserika personer kan forstirka attityder,
sociala normer och upplevd kontroll. Nér de kombineras ger dessa idéer en omfattande

forstaelse av mekanismerna bakom unga vuxnas sociala handelspraxis.
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5. Metod

5.1 Forskningsdesign och ansats

Denna studie genomfordes med hjilp av en tolkande metod och en kvalitativ
forskningsdesign. Studiens mal att faststilla vilka motivationsfaktorer som paverkar unga
vuxnas beslut att handla via TikTok motiverade anvindningen av en kvalitativ metod. Istéllet
for att utvdardera kvantitativa samband krdvs en metod som fingar deltagarnas personliga
synpunkter och erfarenheter for att forstd hur méanniskor upplever, tolkar och resonerar kring
sitt konsumtionsbeteende. En kvalitativ forskningsdesign valdes eftersom studiens syfte r att
forsta sociala processer och hur individer skapar mening kring sina handlingar, vilket enligt

Bryman och Bell (2017) &r ett centralt kinnetecken for kvalitativ forskning.

En kvalitativ forskningsdesign valdes eftersom studiens syfte dr att forstd hur unga vuxna
upplever, resonerar kring och motiverar sina kdpbeslut pad TikTok. Sddana upplevelser och
motivationer dr komplexa, kontextbundna och subjektiva, vilket gér dem svéra att finga
genom standardiserade métinstrument eller kvantitativa metoder. Den kvalitativa metoden
mojliggor istillet en fordjupad analys av deltagarnas egna beréttelser och tolkningar, vilket dr

centralt for studiens syfte.

Studien bygger péd ett tolkningsperspektiv som utgir fran att verkligheten &r socialt
konstituerad. Foljaktligen paverkar sociala miljoer och interpersonella interaktioner
minniskors dsikter och beteenden (Bryman & Bell, 2017). Detta perspektiv dr sdrskilt
relevant for kop pa TikTok eftersom plattformen priglas av anvindargenererat innehall,
influencer-paverkan och social interaktion. Darfor dr ett tolkningsperspektiv lampligt for
studiens mél, da unga vuxnas kopbeslut pd TikTok kan forstds som ett resultat av bade
personliga motivationer och social paverkan. Studiens ambition dr ddrmed att forstd hur unga
vuxna sjélva uppfattar, tolkar och ger mening 4t sina kop pa TikTok snarare &n att identifiera
objektiva orsaker till kopbeslut. Séledes kannetecknar det tolkande synsittet bade analysen,
som fokuserar pé att tolka deltagarnas kommentarer snarare dn att kvantifiera frekvenser eller
samband, och datainsamlingen, som anvinder Oppna fragor for att lata deltagarna beskriva

sina egna upplevelser.
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Ett tolkningsperspektiv utgér frdn att manniskors uppfattningar, virderingar och handlingar
formas i samspel med andra och i relation till den sociala och kulturella kontext de befinner
sig 1. I denna studie innebdr det att unga vuxnas kopbeslut pa TikTok inte ses som enbart
individuella val, utan som socialt konstruerade handlingar som paverkas av interaktioner med
influencers, andra anvindare och plattformens normer och innehéll. TikTok fungerar ddirmed
inte enbart som en teknisk handelsplattform, utan som en social miljo dér betydelser kring

konsumtion skapas, forhandlas och reproduceras.

I linje med detta tolkningsperspektiv betraktas forskarnas analys som en aktiv
tolkningsprocess diar empirin forstds och analyseras i relation till studiens teoretiska ramverk.
Forskarna dr medvetna om att deras egna forforstaelser och tidigare kunskaper kan pdverka
hur materialet tolkas. For att hantera detta har analysen priglats av ett medvetet och
reflekterande forhdllningssatt, dar tolkningarna kontinuerligt har forankrats 1 deltagarnas egna

utsagor och diskuterats gemensamt mellan forskarna.

Eftersom social handel och TikTok-shopping fortfarande ar relativt nya fenomen inom
forskningen dr studien av utforskande karaktdr. Studiens mal dr dérfor att undersdka och
belysa hur unga vuxna sjédlva forklarar sina skal till att gora kop via TikTok, snarare @n att
testa fardiga hypoteser. Studiens upplagg ar utformat for att finga komplexiteten 1 deltagarnas
resonemang och hur sociala, emotionella och digitala aspekter samspelar 1 deras

konsumtionsbeteende genom anvindning av en kvalitativ forskningsdesign.
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5.2 Datainsamlingsmetod

Tva fokusgruppsintervjuer anviandes som datainsamlingsteknik i enlighet med studiens
kvalitativa forskningsdesign och tolkningsmetodik. Eftersom studiens mal ar att faststélla
vilka motivationsfaktorer som paverkar unga vuxnas beslut att handla via TikTok, ansags
fokusgrupper vara sérskilt lampliga eftersom sociala influenser, gruppdynamik och delade
digitala upplevelser ofta paverkar konsumtionsbeteendet pa plattformen (Bryman & Bell,
2017). Fokusgrupper valdes eftersom de underlittar deltagarnas interaktion och ddrmed
skapar forutsdttningar for att studera hur dsikter, normer och upplevelser formas i sociala
sammanhang. Att fokusgruppsintervjuer inte alltid foljer ett strikt frge-och-svar-format utan
istdllet utvecklas till en diskurs dér deltagarna kan utveckla och beakta varandras synpunkter
ar en av dess frdmsta fordelar. Detta mojliggér att sociala normer och kollektiva
uppfattningar belyses, vilket kan vara svért att fainga genom individuella intervjuer (Bryman
& Bell, 2017, s. 482). Fokusgrupper ansdgs sirskilt ldmpliga i denna studie eftersom
TikTok-shopping &r ett socialt fenomen, dar gruppinteraktion och social paverkan spelar en
central roll — aspekter som enligt Bryman och Bell (2017) ldmpar sig vil f{or

fokusgruppsmetodik.

Ett semistrukturerat format anvindes for fokusgrupperna. Det innebér att en intervjuguide
anvindes med huvudteman och Oppna fragor utarbetade utifran studiens mal och
forskningsfragor, samtidigt som deltagarna fick mdjlighet att fritt utveckla sina resonemang
och ge egna exempel (Bryman & Bell, 2017, s. 454). Den semistrukturerade stilen gav
flexibilitet i samtalen och mojliggjorde djupgéende diskussioner om deltagarnas erfarenheter
av TikTok-kép, hur de paverkas av influencers och andra anvindare, och hur deras

uppfattningar och motiv formas i sociala ssmmanhang.

For att utvdrdera intervjuguidens design och sidkerstilla att fragorna fungerade som avsett
genomfordes en pilotintervju fore de tva fokusgruppsintervjuerna. Pilotintervjun hjilpte till
att identifiera fragor som antingen var daligt skrivna eller riskerade att paverka deltagarnas
svar. Tva foljdfragor lades till for att mdjliggéra en djupare diskussion om influencers
upplevda autenticitet, och sekvensen av flera fragor dndrades baserat pa pilotprojektet for att
skapa ett mer organiskt samtalsflode. Aven om pilotintervjun inte ingick i det empiriska
materialet var den avgorande for att forbéttra intervjuns kvalitet och studiens tillforlitlighet
eftersom fragorna kunde goras opartiska och relevanta for studiens mal (Bryman & Bell,

2017, s. 266).
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5.3 Urval

Studiens tva fokusgrupper, med totalt nio deltagare, mojliggjorde en fordjupad forstaelse av
den sociala interaktion som sker ndr unga vuxna beréttar om sina kopupplevelser pa TikTok.
Fokusgrupper med sex till atta personer ar typiska inom kvalitativ forskning, enligt Bryman
och Bell (2017), eftersom denna storlek mojliggér bade dynamisk interaktion och ger varje
deltagare en chans att tala. Fyra kvinnor mellan 19 och 27 ér utgjorde fokusgrupp 1, medan
fem kvinnor mellan 21 och 29 ar utgjorde fokusgrupp 2. Samtliga deltagare anvénde TikTok
dagligen och hade genomfort minst ett kop via TikTok Shop, vilket sdkerstillde att alla hade

forstahandskunskap om det undersokta fenomenet.

Fokusgrupperna utformades medvetet for att vara sé lika varandra som mojligt vad géller
alder, kon och kopupplevelse pa TikTok. Grupperna var dérfor inte avsedda for analytisk
jamforelse, utan for att samla in ett bredare och mer nyanserat empiriskt material.
Fokusgrupperna uppvisade liknande erfarenheter, diskussionsmdnster och uppfattningar kring
TikTok-shopping. D4 inga betydande skillnader identifierades analyserades materialet som ett
sammanhéngande datamaterial. Ett malstyrt urval tillimpades, vilket innebér att deltagarna
valdes ut utifran kriterier som bedomdes relevanta for att besvara studiens forskningsfragor
(Bryman & Bell, 2017, s. 407). Aldersgruppen 18-30 &r valdes eftersom den kinnetecknas av
hog digital nérvaro, stor aktivitet pd TikTok och en framtradande roll inom social shopping.
Gruppen ir sirskilt relevant for studiens fokus pa motivationsfaktorer bakom kdpbeslut, da
deltagarna befinner sig i ett livsskede dar konsumtionsvanor etableras samtidigt som den

personliga kopformagan utvecklas.

Personer som anvinde TikTok men aldrig hade handlat pd plattformen exkluderades,
eftersom deras erfarenheter inte bedomdes kunna bidra till studiens syfte. Eftersom tidigare
forskning visar att unga kvinnor dr bland de mest aktiva malgrupperna for influencerdriven
konsumtion och social handel, begridnsades urvalet ytterligare till kvinnor. P4 grund av detta
var gruppen sérskilt relevant for studiens betoning pa upplevd autenticitet, social paverkan

och influencers.
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Rekryteringen genomfordes genom ett kombinerat malstyrt och bekvdmlighetsurval. Det
mélstyrda urvalet innebar att deltagarna valdes utifrn fordefinierade kriterier som beddmdes
relevanta for studiens syfte, sdsom alder, kon, frekvent anvindning av TikTok samt tidigare
erfarenhet av kop via TikTok Shop. Bekvdmlighetsurvalet bestod 1 att dessa deltagare
rekryterades via sociala medier och forskarnas personliga nétverk, vilket mojliggjorde en
effektiv och genomforbar datainsamling inom studiens tidsramar. For att vidga perspektiven i
samtalen syftade rekryteringsprocessen till att uppnd en viss variation i deltagarnas yrkes- och
utbildningsbakgrund. P& grund av tidsbegrinsningar, som ar typiska vid denna typ av
kvalitativ datainsamling, avbojde ett antal respondenter att delta. Bryman och Bell (2017, s.
486) rekommenderar fokusgrupper om cirka sex till atta deltagare, eftersom denna storlek

mojliggdr bade dynamisk interaktion och att varje deltagare far utrymme att tala.

Ett bekvamlighetsurval medfor vissa begridnsningar, eftersom deltagarna kan vara mer lika
varandra &n ett slumpmadissigt urval skulle tillata. Detta kan paverka variationen i
uppfattningar och ddrmed studiens 6verforbarhet (Shenton, 2004). Genom att tydligt beskriva
urvalsprocessen och deltagarnas egenskaper ges ldsaren dock mojlighet att bedoma i vilken

grad resultaten kan appliceras pa andra sammanhang.

Sammantaget gjorde detta val det mdjligt att hélla fokusgrupper dar deltagarna delade
liknande TikTok-kdpupplevelser, vilket var avgdrande for att underldtta uppriktiga samtal och

livlig interaktion under intervjuerna. Hur fokusgrupperna genomfors forklaras i ndsta avsnitt.

5.4 Genomforande

Fokusgruppintervjuerna genomfordes fysiskt i ett bokat grupprum pa Sodertorns hogskola for
att sdkerstilla en lugn miljo och avskild miljo som méjliggjorde koncentrerade samtal utan
yttre storningsmoment, samt for att uppnd god ljudkvalitet vid inspelningen. Varje
fokusgrupp varade i ungefir 45 till 60 minuter och datainsamlingen dgde rum under en
begrinsad tidsperiod. Denna tidsperiod ansags vara tillracklig for att rymma bade djupgéende
samtal och en mingd olika samtalsimnen utan att deltagarna blev trétta eller tappade

intresset.
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Med deltagarnas tillstind genomfordes intervjuerna pd svenska och spelades in med
mobiltelefonens ljudinspelningsfunktion. Syftet med inspelningarna var att garantera att all
empirisk data kunde transkriberas ordagrant och sedan granskas. En avgoérande men
tidskrdvande komponent 1 kvalitativ forskning &r transkribering, vilket mdjliggdr en noggrann
analys av deltagarnas kommentarer och interaktioner. Transkribering &r en tidskravande men
central del av kvalitativ forskning. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 466) kan en timmes

gruppintervju ta flera timmar att transkribera, vilket beaktades vid planeringen av studien.

Under intervjuerna hade forskarna olika roller utifrdn den forberedda intervjuguiden. En
forskare agerade moderator och ansvarade for att leda diskussionen utifran
seminsitatrukterade intervjuguiden introducera dmnen samt stélla foljdfrdgor nir det var
nddvindigt for att uppmuntra deltagarna att utveckla sina resonemang ytterligare. Den andra
forskaren observerade och dokumenterade gruppdynamik turtagning 1 samtalet och
icke-verbala reaktioner. Denna rollfordelning bidrog till en tydlig struktur under intervjuerna
och mojliggjorde en mer omfattande och nyanserad dokumentation av bdde verbala och

sociala interaktioner (Bryman & Bell, 2017, s. 430).

Under datainsamlingen forsokte forskarna halla en neutral roll for att inte paverka deltagarnas
svar. Medan observatéren noterade eventuella tecken pa grupptryck eller socialt inflytande,
forsokte moderatorn upprétthalla objektivitet och avstod frin att gora kritiska anmérkningar.
Eftersom forskaren stindigt maste 6vervédga hur deras egna antaganden, roller och
interaktioner med deltagarna kan paverka datainsamling och tolkning, ar en neutral roll
avgorande komponent i kvalitativa metoder (Bryman & Bell, 2017). Forskarna delade sina
resultat gemensamt efter varje fokusgrupp, vilket minskade risken for att individuella

antaganden skulle kunna snedvrida analysen.

Innan varje fokusgrupp inleddes informerades deltagarna om studiens syfte, deras ritt att
avbryta nir som helst samt hur inspelning och datalagring skulle hanteras och
forskningsprocessens upplidgg. Samtycke inhdmtas muntligt innan inspelningen pabdrjades
(se Bilaga 2). Eftersom fokusgrupper innebér att deltagarna hor varandras utsagor betonades
att full konfidentialitet inte kan garanteras, vilket dr en viktig etisk aspekt vid gruppintervjuer
(Vetenskapsradet, 2024). Deltagarna uppmanades darfor att respektera varandras integritet

och avstd fran att dela information fran diskussionerna med négon utanfér gruppen.
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Fokusgrupperna producerade en méngd detaljerade empiriska data. Efter intervjuerna
transkriberades alla band ordagrant, vilket gav en stark grund for den efterf6ljande studien.
Att hitta trender, likheter och skillnader i1 deltagarnas resonemang kring TikTok-kop
mojliggjordes genom transkriptionen, vilket mojliggjorde en grundlig analys av bade
deltagarnas individuella uttalanden och gruppinteraktionen. Analysen av dessa data forklaras

1 foljande avsnitt.

5.5 Analysmetod

I denna studie anvindes tematisk analys for att identifiera och tolka dterkommande monster i
intervjumaterialet. Tematisk analys dr enligt Bryman och Bell (2017) en metod som l&dmpar
sig vdl for kvalitativ analys av meningsskapande processer. Majoriteten av analysen gjordes
induktivt, vilket innebdr att teman och kategorier skapades med hjélp av empiriska data
snarare dn med hjilp av redan existerande teoretiska idéer. Metoden valdes eftersom den &r
anpassningsbar och ldmplig for forskning som fokuserar pa deltagarnas erfarenheter,
tolkningar och resonemang, vilket dverensstimmer med malet med denna studie, som é&r att
undersdka de motivationsfaktorer som paverkar unga vuxnas kopbeslut pd TikTok (Braun &

Clarke, 2006; Nowell et al., 2017).

Analysen i denna studie var huvudsakligen induktiv, i den meningen att teman och kategorier
vaxte fram ur det empiriska materialet snarare én att appliceras utifran ett fardigt kodschema.
Kodningen utgick frdn deltagarnas egna formuleringar och erfarenheter, och analysen
priaglades av en Oppen och dataorienterad ansats, vilket dr kdnnetecknande for induktiv
tematisk analys (Braun & Clarke, 2006; Nowell et al., 2017). Samtidigt kan analysen inte
betraktas som helt frikopplad frén teori. Intervjufrdgorna formulerades med utgdngspunkt i
studiens teoretiska ramverk, sérskilt teorin om planerat beteende samt tidigare forskning om
eWOM, influencerautenticitet och social paverkan. Detta innebér att vissa teoretiska begrepp
och perspektiv redan fanns ndrvarande i forskningsprocessens tidiga skeden och dédrmed

paverkade vad som uppméarksammades i materialet.
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Studien kan dérfor forstds som induktiv med deduktiva inslag, dér teorin fungerade som en
overgripande tolkningsram snarare idn som ett styrande kodschema. De teoretiska
perspektiven anvandes framst for att formulera intervjufragor och for att tolka resultaten i ett
senare skede, medan sjidlva temabildningen 1 analysen baserades péd aterkommande monster i
deltagarnas utsagor. Detta tillvigagéngssitt dr vanligt inom kvalitativ forskning dér syftet ar

att kombinera empirisk dppenhet med teoretisk forankring (Braun & Clarke, 2006).

I enlighet med riktlinjer for systematisk temaanalys genomfordes den analytiska proceduren i
faser (Nowell et al., 2017). For att fa en allmén forstaelse for innehéllet och bekanta sig med
dess variationer ldstes alla transkriptioner forst flera génger. Dérefter péborjades en
prelimindr kodningsprocedur dér viktiga textavsnitt hittades och betonades. Dessa delar fick
koder som motsvarade deltagarnas pastdenden. Eftersom kodningen var dataorienterad och

Oppen baserades koderna mestadels pa innehallet snarare 4n fordefinierade kategorier.

I nidsta steg sorterades koderna och analyserades sedan for att hitta samband, avvikelser och
likheter. Preliminédra kategorier skapades genom att gruppera och kombinera koder med
liknande egenskaper. Dessa kategorier utvecklades till breda teman som representerade
viktiga trender 1 deltagarnas resonemang genom kontinuerlig bedomning och forbéttring.
Fragorna inkluderade bland annat upplevd autenticitet, social paverkan, influencers funktion
och drivkrafterna bakom TikTok-kop. Varje dmne fick ett namn som gjorde dess huvudidé

uppenbar.

Béda forskarna deltog aktivt i analysprocessen for att forbéttra dess kvalitet. Efter att den
forsta kodningen genomforts oberoende jimfordes och diskuterades koder och dmnen
gemensamt. Genom forskartriangulering forbéttrade denna metod analysens trovérdighet
samtidigt som den minskade mojligheten till individuella tolkningar (Nowell et al., 2017).
For att sékerstélla att de valda teman var djupt forankrade i deltagarnas egna ord, atergick
forskarna upprepade génger till det ursprungliga datamaterialet under analysen. Resultaten
ges och granskas 1 relation till studiens mal forskningsfrigor och teoretiska ramverk i nésta

avsnitt, vilket utgar frdn den slutliga temastrukturen.
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5.6 Metodologiska overviganden

Undersokningen genomfordes med ett antal metodologiska faktorer 1 atanke.
Fokusgruppsintervjuer och en kvalitativ metod gav mdjligheter att dokumentera detaljerade
och komplexa redogdrelser for deltagarnas erfarenheter, men de hade ocksa vissa nackdelar.
Fokusgrupper kan till exempel péverkas av gruppdynamik, dir vissa deltagare tar upp mer
plats dn andra eller modifierar sina svar fOr att anpassa sig till sociala normer. Moderatorn
gjorde en samlad anstrdngning for att fordela ordet och uppmana alla att delta i samtalet for

att minska denna risk.

En annan sak att tinka pa ar urvalets storlek och sammansittning. Eftersom studien endast
inkluderade unga kvinnor och hade en liten urvalsstorlek kan dess resultat inte tillimpas pa
alla TikTok-anvindare. Denna begrinsning var dock ett medvetet metodologiskt beslut
eftersom gruppen ansags vara sirskilt relevant for studiens mal. Att utveckla en djupare
kunskap om en viss hindelse inom en viss miljo dr syftet med kvalitativ forskning snarare &n

statistisk generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2017).

Urvalet i denna studie bestod uteslutande av kvinnor, vilket var ett medvetet metodologiskt
val. Tidigare forskning visar att unga kvinnor utgdér en sirskilt aktiv malgrupp inom
influencerdriven konsumtion och social commerce, sdrskilt pd visuella och relationsbaserade
plattformar sasom TikTok. Kvinnor tenderar i hdgre grad att f6lja influencers, interagera med
innehall och fatta kopbeslut baserade pé sociala och emotionella faktorer, vilket gor gruppen

sarskilt relevant for studiens fokus pa motivation, social paverkan och upplevd autenticitet.

Samtidigt innebdr detta urval en begransning for studien. Eftersom min och personer med
andra konsidentiteter inte inkluderades, kan resultaten inte utan vidare generaliseras till alla
unga vuxna som handlar via TikTok. Det &r mojligt att motivationsfaktorer, sétt att relatera
till influencers och upplevelser av autenticitet skiljer sig mellan olika konsgrupper. Studiens
resultat bor darfor forstds som giltiga framst for unga kvinnor i den studerade &ldersgruppen.

Trots denna begriansning mdjliggjorde det homogena urvalet mer 6ppna och dynamiska
fokusgruppsdiskussioner, dir deltagarna delade liknande erfarenheter och referensramar.
Detta kan ha bidragit till ett mer nyanserat empiriskt material, vilket dr centralt i kvalitativ

forskning dir mélet ar fordjupad forstéelse snarare @n statistisk generaliserbarhet.
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Deltagare i ett bekvdmlighetsurval kan ha jamforbara bakgrunder och erfarenheter, vilket kan
paverka innehéllets méngfald. Deltagarnas arbets- och utbildningsbakgrund varierades for att
hantera detta. En annan viktig metodologisk komponent i kvalitativ forskning &r reflexivitet.
Reflexivitet innebdr att forskaren dr medveten om och aktivt reflekterar Gver hur den egna
rollen, bakgrunden, erfarenheter och forforstaelser kan paverka forskningsprocessen,
inklusive datainsamling, analys och tolkning av resultat. Inom kvalitativ forskning betraktas
forskaren inte som en helt neutral observator, utan som ett aktivt tolkningsinstrument, vilket
gor reflexivitet till en central princip for att stirka studiens trovardighet (Bryman & Bell,

2017).

I denna studie har reflexivitet inneburit en medvetenhet om att forskarnas egna erfarenheter
av sociala medier och digital konsumtion kan ha péverkat bdde hur intervjufrdgor
formulerades och hur deltagarnas utsagor tolkades. For att hantera detta har forskarna
kontinuerligt diskuterat sina tolkningar, jimfort individuella uppfattningar och dterkommande
forankrat analysen i1 det empiriska materialet. Efter varje fokusgrupp diskuterade forskarna
sina intryck av samtalen, eventuella forvéntningar pa resultaten samt hur dessa kunde ha
paverkat foljdfragor och tolkningar. Genom att regelbundet jamfora och problematisera sina
tolkningar strdvade forskarna efter att minska risken for att individuella antaganden skulle
dominera analysen. Reflexivitet anvindes ddrmed inte for att eliminera forskarnas paverkan,

utan fOr att synliggora och kritiskt granska den som en del av kunskapsproduktionen.

Efter varje fokusgrupp diskuterade forskarna sina personliga uppfattningar om diskussionen,
eventuella forvintningar pa resultatet och hur dessa kunde ha paverkat bade foljdfragor och
tolkningar av deltagarnas kommentarer. Forskarna jimforde regelbundet sina tolkningar
under undersdkningens géng och diskuterade skillnader tills de kom fram till enighet. I denna
mening, snarare dn att forsoka utplana forskares funktion i kunskapsproduktion, anvandes

reflexivitet som en teknik for att synliggdra och problematisera den.
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5.7 Forskningsetiska overviganden

Under samtliga faser av studien beaktades forskningsetiska principer om information,
samtycke, konfidentialitet och nyttjande. I Sverige ska forskning genomforas 1 enlighet med
dessa riktlinjer, vilka faststillts av Vetenskapsradet (2024). Enligt Vetenskapsradet (2024) ska
samtycke vara frivilligt, informerat, dokumenterat och mojligt att aterkalla. Infor
fokusgruppintervjuerna  informerades  samtliga  deltagare = om  studiens  syfte,
forskningsprocessens upplidgg och deras rittigheter. Deltagandet var helt frivilligt, och de
informerades om att de nar som helst hade mgjlighet att avbryta sin medverkan utan att ange

skil. Muntligt informerat samtycke inhdmtades innan datainsamlingen pdborjades.

For att sdkerstdlla konfidentialitet anonymiserades deltagarnas namn och andra potentiellt
identifierbara uppgifter. Det insamlade materialet har lagrats pd en ldsenordsskyddad
harddisk, vilket forhindrar obehorig dtkomst. Deltagarna informerades dven om att allt
insamlat material endast kommer att anvdndas for forskningsdndamal och specifikt for att

uppfylla denna studies syfte.

Vid fokusgrupper finns sidrskilda etiska utmaningar eftersom deltagarna hor varandras
utsagor. Full konfidentialitet kan darfor inte garanteras mellan deltagarna, vilket tydliggjordes
innan intervjuerna pébdrjades. Deltagarna uppmanades att visa respekt fOr varandras
integritet och att inte fora vidare det som sagts utanfor rummet. Vi uppmirksammade dven
risken for grupptryck eller normativ paverkan, vilket kan paverka vad deltagarna véljer att
uttrycka i1 en gruppsituation. Dessa aspekter hanterades genom en neutral moderering och
genom att skapa en trygg miljo dir alla deltagare uppmuntrades att uttrycka sina egna

erfarenheter och perspektiv.
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5.8 Tillforlitlighet

For att sdkerstilla studiens kvalitet har vi utgdtt fran trustworthiness-kriterierna inom
kvalitativ forskning: trovérdighet, palitlighet, overforbarhet och konfirmerbarhet (Shenton,
2004). Trovardigheten (credibility) starktes genom att tva fokusgrupper genomfordes, vilket
mojliggjorde jdmforelser mellan deltagarnas erfarenheter och bidrog till att identifiera
aterkommande monster. For att ytterligare oka trovdrdigheten analyserade bada forskarna
materialet oberoende av varandra innan kodningen jimfordes och diskuterades, i enlighet

med rekommendationer om forskartriangulering (Nowell et al., 2017).

Palitligheten  (dependability)  sékerstélldes genom en noggrant dokumenterad
forskningsprocess dir datainsamlingen genomfordes med samma intervjuguide, liknande
gruppstorlek och samma modereringsforfarande i bada fokusgrupperna. En konsekvent och
transparent metod dr central for att skapa stabilitet i kvalitativa studier (Bryman & Bell,

2017), och denna struktur gjorde processen mdjlig att folja och forsté 1 efterhand.

Overforbarheten (transferability) stirktes genom utforliga beskrivningar av deltagare,
kontext, datainsamlingsprocess och analysmetod, vilket ger ldsaren underlag att bedoma om
resultaten kan appliceras i andra liknande sammanhang (Shenton, 2004). Slutligen fridmjas
konfirmerbarheten (confirmability) genom att forskarna kontinuerligt atergick till radata
under analysprocessen for att sékerstéilla att tolkningarna grundades i deltagarnas egna

utsagor, vilket dr en central del av rigor6s tematisk analys (Nowell et al., 2017).
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6. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras och analyseras resultaten frin fokusgruppintervjueran med unga
kvinnor som har anvént Tiktok for shopping, Malet med analysen som baseras pa en tematisk
analys av empiriska data ér att & en béttre forstaelse for de motivationsfaktorer som paverkar
kopbeslut pa plattformar. Resultaten granskas mot bakgrund av studiens teoretiska ramverk
med sérskild uppmérksamhet pé upplevd autenticitet och fortroende, social handel,

elektronisk word-of-mouth och teorin om planerat beteende.

6.1 TikTok som en impulsdriven och emotionellt laddad shoppingmiljo

TikTok ses som en mycket impulsiv kopmiljé diar kop ofta gors snabbt och utan vidare
eftertanke enligt ett av de mest anmérkningsvérda resultaten fran fokusgruppintervjuerna.
Deltagarna forklarade hur kopbeslutet ér direkt relaterade till konsumtionen av underhéllande
och engagerande innehall snarare &n att foregds av konventionella informationssdkningar

eller jamforelse mellan alternativ.

Detta uttrycktes kortfattat av en deltagare “ Pd TikTok dr det bara BAM-kop - man hinner
inte att tinka eller reflektera over sitt kop *“ (FGI-P2) .

Detta kan undersokas mot bakgrund av teorin om planerat beteende, som menar att en
nyckelkomponent i kopintentionen &r upplevd beteendekontroll. TikToks enkla och
okomplicerade kdpprocess minskar upplevda hinder och framjar en kénsla av kontroll, vilket
forstarker onskan att gora ett kop direkt.Detta kan ses som en konflikt mellan ldngsiktiga
rationella dvervdganden och kortsiktiga kdnsloméssiga drivkrafter, dar TikToks design starkt
gynnar den forra. I alla fokusgrupper upprepas liknande argument, dér ett antal deltagare

betonade att kdp ofta sker péd eget initiativ och ibland néstan utan medveten tanke.

Sattet som shoppingfunktioner integreras i sjdlva webbplatsen forstarker denna impulsivitet.
Skillnaden mellan underhallning och konsumtion &r suddig enligt deltagarna eftersom kop
kan goras med négra fi klick, ofta utan att man nigonsin ldmnar appen. "Det kdnns inte ens

som att shoppa, det dr bara en del av scrollandet”, sa en deltagare (FG2.P4). Detta kan tolkas

38



som att TikTok-shopping uppfattas som en logisk forlangning av att anvénda plattformen

snarare dn som en tydlig vana.

Ur ett teoretiskt perspektiv kan detta forklaras med teorin om planerat beteende (Ajzen,
1991), som menar att en individs upplevda beteendekontroll spelar en avgorande roll for att
avgora om de utfor en aktivitet eller inte. Upplevd kontroll i detta avseende framstér som en
kéinsla av att kopet dr enkelt, snabbt och riskfritt vid den tidpunkten snarare &n som logisk
planering. Genom att visa hur teknisk enkelhet kan skapa ett sken av kontroll som

uppmuntrar impulsiva kop snarare dn avsiktliga val, nyanserar detta hypotesen.

Samtidigt blev det tydligt att kdnslomissiga reaktioner ofta &r nédra forknippade med
impulsiva kop. Nar det giller kop rapporterade ett antal deltagare att de upplevde eufori eller
en kort beloning, sérskilt niar varan anses vara moderiktig eller exklusiv. Detta dr "en kick,
man blir glad och vill kopa mer”, enligt en deltagare (FG1-P3). Dessa pastaenden antyder att
TikTok-shopping starkt paverkas av kinslomissiga och snabba njutningsmotiv snarare &n

bara logiska.

Plattformens matematiska logik forstérker yttligare den emotionella aspekten av kopbeteende.
Deltagarna forklarade hur TikTok snabbt skrdddarsyr material efter deras intressen och
exponerar dem regelbundet for relevanta produkter. Deltagarna hdvdar att detta far dem att
kdnn att produkterneran dr "menade" for dem, vilket 6kar sannolikheten att de kommer att

kopa dem :“TikTok vet exakt vad jag vill ha innan jag vet ordet av det sjilv”’ sa en deltagare

( FG2- P5).

Aven om trevliga beskrivningar av spontana kop dr vanliga, dok ofta motstridiga kinslor upp.
En konflikt mellan omedelbar tillfredsstéllelse och ldngsiktig eftertanke var tydlig nir ett
antal deltagare senare tankte tillbaka pé saker de angrade eller inte behovde.

"Efterdt kan man tdinka, varfor képte jag ens det hdr?" var en deltagares sétt att uttrycka detta
(FG2- P3). Detta tyder pa att aven om TikTok-kop anses vara roligt och enkelt 4r ménniskor

medvetna om de mojliga nackdelarna med att gora impulsiva kop.

Resultat visar att TikTok fungerar som en detaljhandelsmiljo dér bedomningar paverkas av en
kombination av impulser, kinslor och teknisk enkelhet. Tack vare plattformens arkitektur

sdnks konsumtionstrosklar och kdnslomédssiga reaktioner forstirks, vilket resulterar i
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kopbeteenden som oftast sker utan vidare eftertanke. Detta resultat dr avgorande for att forsta
unga vuxnas TikTok-konsumtionsvanor och fungerar som en solid grund for de efterfoljande

avsnittens djupgéende undersdkning av socialt inflytande, autenticitet och faror.

6.2 Social paverkan, viralitet och normalisering av konsumtion

Det betydande sociala inflytandet som paverkar TikToks kopbeslut dr ett viktigt tema som
framkom 1 bada fokusgrupperna. Deltagarna forklarade hur andra plattformsanviandares
beteenden, synpunkter och reaktioner i hog grad paverkar deras egna konsumtionsvanor.
Forutom influencers kan socialt inflytande ocksd komma fran kommentarer,
gilla-markeringar, delningar och hur ofta en produkt visas i flodet. "Ndr man ser samma

produkt om och om igen kdnns det som att alla redan har den", enligt en deltagare (FG1-P2).

Viralitet visade sig vara ett avgorande element i denna process. En produkt ses som
respektabel och socialt acceptabel att kdpa nér den blir viral, forutom att vara popular.

Ett antal deltagare forklarade hur viralitet fungerar som ett slags kvalitetsstimpel déar
méngden exponering och positiva responser tar Over rollen av konventionell
informationssokning. "Om ndgot finns éverallt pa TikTok, tror du att det mdste vara bra”, sa
en deltagare (FG2—-P3). Detta kan tolkas som hur individuella kopbeslut paverkas av

plattformens kollektiva beteende.

Detta dr rimligt mot bakgrund av subjektiva standarder i teorin om planerat beteende (Ajzen,
1991), som menar att minniskors handlingar formas av vad de anser vara socialt acceptabelt.
I detta sammanhang utvecklas dock dessa standarder fradmst genom algoritmiskt forbattrad
synlighet och upprepad exponering snarare dn direkta sociala krav. Detta innebér att TikTok

forstarker normernas inverkan genom att kommunicera dem bédde socialt och tekniskt.

En sirskilt viktig killa till social validering som betonades var kommentarer. Deltagarna
berdttade om hur de ofta kontrollerar kommentarer innan de gor ett kop och hur det hjilper
dem att kénna sig mindre osédkra att ldsa andras positiva betyg. "Kommentarerna betyder

ndstan mer dn videon ibland”, enligt en deltagare (FGI1—P4).
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Detta relaterar till den elektroniska  word-of-mouth-tekniken (eWOM), dir
anvindargenererade betyg och upplevelser har stor inverkan pa konsumenternas asikter i
digitala miljéer (Hennig-Thurau et al., 2004). Samtidigt blev det uppenbart att social
paverkan pd TikTok ofta sker oavsiktligt. I efterhand erkdnde ett antal deltagare att deras
kopbeslut paverkas av vad de har sett andra gora, &ven om de inte alltid anser sig vara
paverkade. Som en deltagare uttryckte det: "man tror att det dr ens eget val, men i
verkligheten har man sett det sd mdanga ganger" (FG2—P1). Detta innebér att snarare én att

patvingas direkt, dr social paverkan pd TikTok subtil och inforlivad i plattformens design.

P& grund av denna normalisering av konsumtion ses kdp nu som en normal aspekt av att
anvinda appen dagligen snarare dn nigot som kriver forklaring eller sjélvrannsakan.
Resultaten visar hur TikTok fungerar som ett socialt utrymme dér konsumtion férvandlas till
en synlig och gruppbaserad aktivitet. Detta starker plattformens position som en nyckelaktor

inom social handel, eftersom det dr svért att skilja mellan social kontakt och affarsaktivitet.

Studien undersdkning visar att unga vuxna kopbeslut pa TikTok paverkas avsevirt av sociala
paverkan och viralitet. Konsumation normaliseras genom eWOM, kollektiv exponering och
subjektiva normer, vilket gor kop bade forvintade och socialt acceptabla. Detta uppmuntrar
impulsiva kdp och fridmjar en konsumtionmiljo dar en persons beslut paverkas av

plattformens sociala sammnhang.

6.2 Influencers, autenticitet och fortroende

Betydelsen av influencers och andra innehallsleverantorer i1 deltagarnas kopbeslut pa TikTok
var ett viktigt och aterkommande tema i1 fokusgrupperna. Influencers fungerar ofta som en
forsta kontaktpunkt med produkter enligt deltagarna, men deras inflytande bestdms framst av
hur genuina och pélitliga de uppfattas vara. Autenticitet har visat sig vara en avgorande
kompenent for att avgora om ett rdd uppfattas som tillforlitlig och foljaktligen resulterar 1 ett
kop. Ett antal deltagare uppgav att de litar mer pd vanliga anvédndare eller mikroinfluencers
dn pa storre, mer kommersiella influencers. Det sades att mikroninfluencers var mindre
motiverade av pengar och mer relaterbara. "Jag litar mer pa mikroinfluencers, de kinns mer
som vanliga mdnniskor", sa en deltagare (FG2—P3). Det faktum att mikro influencers ofta

delar innehdll fran vardagliga situationer och anvénder ett mindre polerat uttryck, vilket
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bidrar till en kdnsla av autenticitet , stodde ytterligare denna upplevelse. Influencers piverkan
pa en persons attityder till ett kdp kan anvéndas for att forsta deras inflytande i samband med

teorin om planerat beteende.

Transparensen och drligheten 1 marknadsforing forknippades ocksd med autenticitet.
Deltagarna betonade hur viktigt det &r for influencers att Gppet visa upp partnerskap och ha

modet att uppmirksamma bada de goda och daliga delarna av produkten.

“Om nagon visar bdde bra och daliga saker kdnns det mer trovdrdigt”, enligt en deltagare

( FGI -P1). Detta visar att en rittvis och korrekt bild av produkten ir lika viktig for att bygga
fortroende som positiva betyg.

Influencers som anses vara véldigt sjalvdrivna eller som marknadsfor manga saker pa kort tid
ses tydligt med misstdnksamhet. Enligt deltagarna kan detta undergrdva trovardigheten och
vécka tvivel om rekommendationer. “ Ndr det kdnns som att allt bara dr reklam forlorar man
fortroendet”, som en deltagare ndmnde ( (FG1-P4). Detta tyder pa att 6verkommersialisering

kan dventyra influencermarknadsforingens effektivitet.

Ett antal deltagare nimnde ocksé hur det kan frimja en kénsla av igenkdnning och kontakt att
folja en influencer under en léngre tid. Rekommendationer ses som mer intima och
tillforlitliga pa grund av denna relation, som kan ses som parasocial (Horton & Wohl, 1956).
Som en deltagare uttryckte det: "man kdnner ndstan personen, sa man litar mer pd vad de
sdager” (FG2-P2). Kopintentionen kan stirkas av denna typ av interaktion, sdrskilt om

influencern uppfattas som pélitlig och uppriktig dver tid.

Ur ett teoretiskt perspektiv kan detta kopplas till teorin om planerat beteendes
attitydkomponent (Ajzen, 1991), som menar att gynnsamma attityder dkar sannolikheten for
beteende. Denna studie visar dock att dessa attityder snarare &n att paverkas av korrekt
produktkunskap, formas oftast relationellt genom utokad exponering och emotionell
anknytning till influencers. Detta innebdr att 1 denna situation kan tillit och erkdnnande vara

mer betydande motivationsfaktorer dn logisk informationsbehandling.

Resultaten visar ocksa att influencers ofta integrerar med andra plattformar for social
paverkan pa TikTok, inklusive anvindargenererat innehall och kommentarsfalt. Deltagarna sa

att &ven om de ibland soker inspiration hos influencers , bestimmer de sig slutligen for att
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kopa en produkt efter att ha 16st andras recensioner eller tittat pd yttligare video om den.
Enligt detta fungerar influencers-marknadsforing pa TikTok bist nir den ses som genuin och

stods av andra anvédndares deltagande.

6.3 Upplevda risker och negativa erfarenheter

I fokusgruppsintervjuerna framkom ett antal upplevda faror och ogynnsamma upplevelser,
trots att TikTok ses som en inspirerande och lattillganglig kopsajt. Den glddjefyllda och
kinslomdssigt laddade shoppingupplevelsen som kénnetecknar det faktiska kopet stills
vanligtvis i kontrast till dessa upplevelser, enligt deltagarna. Produkter som inte levde upp till

forvantningarna, lag kvalitet och problem med returer och kundsupport ndmndes ofta.

Ett antal personer pratade om hur produkter ibland kan skilja sig vildigt mycket fran hur de
visas i videor. ”Det sdg bra ut i videon, men ndr man vil fick hem det var det ndgot helt
annat”, som en deltagare kortfattat uttryckte det (FGI-PI). Deltagarna i bada
fokusgrupperna hade liknande erfarenheter och betonade att visuellt tilltalande information
kan hdja fOorvdantningar som inte alltid uppfylls. Detta ledde till missndje och minskat

fortroende for innehélls-producenter och séljare.

Praktiska problem med returer och klagomal togs upp utdver produktkvaliteten. Ett antal
deltagare rapporterade att det ofta dr forvirrande hur man hanterar en retur, sarskilt nér varan
kopts fran utlindska leverantorer via TikTok Shop. "Det kéinns ndstan inte virt att returnera,
det dr for komplicerat", enligt en deltagare (FG2—P2). Redan innan kopet dr genomfort kan

denna upplevelse ses som en risk och leda till en kédnsla av osdkerhet.

Enligt teorin om planerat beteende (Ajzen, 1991) kan detta ses som en minskning av upplevd
beteendekontroll, dir en kénsla av hjilploshet produceras av osédkerhet kring returer och
produktkvalitet. I materialet resulterar detta dock 1 en omkonfigurering av
konsumtionstaktiker, sdsom att helt enkelt kopa billigare saker, snarare dn att upphdra med

konsumtionen, vilket visar hur ménniskor anpassar sig snarare dn att avsta.

Ett antal intervjuade forklarade hur deras konsumtionsmonster fordndras till foljd av

obehagliga upplevelser. Att bara kopa billigare varor eller undvika storre, dyrare inkop var en
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populér strategi for riskhantering. "Jag koper bara smad saker nu, ifall det dr daligt”, sa en
deltagare (FGI1—P4). Detta visar hur tidigare erfarenheter pdverkar nuvarande och framtida
handlingar och leder till mer forsiktiga kdpvanor.

Samtidigt visade deltagarnas resonemang tecken pa ambivalens. Méanga handlar fortfarande
pa TikTok trots att de dr medvetna om farorna, ofta pa grund av plattformens
anvindarvénlighet och underhéllningsattraktion. "Man vet att det kan vara ddligt, men man
koper dndd", sa en deltagare i reflektion (FG2—P3). Detta antyder att riskbeddmning ofta

hamnar 1 bakgrunden vid kopet, sirskilt nir kopet gors kdnslomissigt och hastigt.

Resultaten visar ocksa att hur dessa déliga upplevelser hanteras pédverkar deltagarnas
fortroende for TikTok som kopplattform. Problem som inte har en tydlig 16sning riskerar att
underminera anvindarnas fortroende for plattformen som helhet. Samtidigt uppticktes det att
anvdndare 1 vissa fall skiljer mellan TikTok som plattform och enskilda handlare, och

tillskriver ogynnsamma upplevelser till vissa aktorer snarare dn TikTok sjdlvt.

6.4 Sammanfattande analys av resultaten

Den samlad analysen av data visar att en komplex interaktion mellan emotionella , sociala
och tekniska element paverkar unga vuxnas kopbeslut pa TikTok. TikTok utvecklas till en
social och underhdllning baserad miljo dir konsumtion ingdr i1 den regelbundna
app-anvandningen, utdver att vara en kommersiell plattform. Resultaten frin fokusgruppen
visar att kop ofta gors spontant, paverkade av plattformen design savdl som innehallets

sociala kontext.

Resultatet visar genomgéiende att den snabba och enkla képprocessen uppmuntrar impulsiva
kop. Detta kan ses som en typ av upplevd beteendekontroll (Ajzen, 1991), dér kontroll
hinvisar till kdnslan av friktionsloshet snarare én logisk planering, vilket fordndrar teorins
innebord. Risken att ndgon agerar impulsivt snarare @n rationellt 6kar nir kdpet uppfattas som
enkelt och littillgdngligt. Resultaten visar dock ocksa att dessa impulsiva kop ofta &r néra
forknippade med kéanslor av lycka, spdnning och Overgaende njutning vilket forstarker

kopintentionen vid tillféllet.
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Den sociala aspekten verkar vara en viktig faktor i Tiktok-konsumtionen. Resultaten visar att
vikten av subjektiva normer, dér en individs beteende paverkas av deras syn pd vad andra gor
och tinker. Anvandargenererat innehall, kommentarsfilt och viralitet bidrar alla till att
normalisera konsumationen och ge kopbeslutet en kénsla av gemenskap. Produkter ses som
socialt acceptabla ndr de visas regelbundet och far positiva responser, vilket minskar
osédkerheten och okar kopintentionen. Detta visar TikToks roll som en social handelsplattform

dér socialt engagemang och konsumtion sker i néra anslutning.

Influencers och innehallsproducenter spelar en betydande roll i denna sociala paverkan, men
de dr inte de enda. Resultaten visar att upplevd autenticitet och fortroende har en betydande
inverkan pa deras inflytande. Storre, kommersiella influencers ses som mindre trovirdiga dn
mikroinfluencers och vanliga anvidndare, sérskilt ndr de ses som relaterbara och
sanningsenliga. Enligt teorin om planerat beteende dr ménniskors syn pa anvindaren och
produkten positivt korrelerad med kopintention. Samtidigt visar resultaten att andra
anviandares dsikter och erfarenheter ofta bekriftar eller motbevisar influencers paverkan,
vilket belyser betydelsen av gruppstdd i kopvalet. Aven om de flesta har en positiv instillning
till kop pé TikTok, spelar upplevda faror och daliga upplevelser dnda en betydande roll 1
helhetsbilden. Osdkerheten okar och framtida kopintentioner kan paverkas av problem med
produktkvalitet, aterbetalningar och kundservice. Dessa moten kan ses som en minskning av
upplevd beteendekontroll, vilket ibland resulterar i mer noggranna konsumtionsvanor, som att

uteslutande kdpa billigare varor.

Resultaten visar att fyra viktiga motivationsfaktorer péverkar unga vuxnas kopbeslut pa
TikTok: upplevd autenticitet (sérskilt i relation till mikroinfluencers och ldngvarig relationell
exponering), social validering (genom kommentarer, viralitet och subjektiva normer),
emotionell beléning (i form av ndje, spanning och omedelbar tillfredsstillelse) och teknisk
friktionsloshet (genom enkla kdpfloden och integrerade betalningslosningar). Studiens mal
var att faststélla vilka motivationsfaktorer som péaverkar unga vuxnas kopbeslut nir de
handlar pa TikTok adresseras direkt av dessa faktorer tillsammans, vilket bidrar till att
forklara varfor kopbeslut 1 detta sammanhang ofta 4r snabba, relationella och

situationsanpassade snarare dn rationellt planerade.
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7. Diskussion

Denna studie syftade till att faststédlla vilka motivationsfaktorer som péverkar unga individers
val att handla pd TikTok. Studiens viktigaste resultat diskuteras i detta kapitel tillsammans
med hur de relaterar till det teoretiska ramverket och tidigare forskning. Malet med
diskussionen é&r att tolka och fa en djupare forstdelse for hur impulsivitet, social paverkan,
influencers, autencitet och upplevda faror integrerar med unga  vuxnas

TikTok-konsumtionsbeteende- De inleds med en sammanfattande analys av resultaten.

7.1 Impulsivitet och kopintention i relation till Theory of Planned Behavior

Resultaten visar att TikTok 1 hog grad fungerar som en impulsiv shoppingmiljé dér kop ofta
sker snabbt och utan ldngre eftertanke. Deltagarna beskriver hur kopbeslutet véaxer fram i
motet med underhdllande innehdll snarare &n genom planerad informationssokning. Detta
tyder pa att TikToks utformning frimjar spontana konsumtionsbeslut och bidrar till att sudda
ut grinsen mellan underhéllning och handel. Detta tyder péd att for att pa ett adekvat satt
forklara beteende i sociala handelssammanhang som TikTok, behdver TPB 1 sin ursprungliga
form, som betonar logiska avvigningar, utokas med ett hogre fokus pd emotiva och

situationsbetonade faktorer.

7.2 Social paverkan, subjektiva normer och konsumtionens normalisering

Det betydande sociala inflytandet pa TikTok-shoppingbeslut &r en av studiens
huvudslutsatser. Deltagarnas logik visar vikten av subjektiva normer, dir en persons syn pa
vad andra méanniskor gor och tdnker paverkar deras egen Onskan att gora ett kop. Méangden
positiva recensioner, kommentarsfilt och viralitet bidrar alla till att normalisera konsumtion
och ge kopbeslut en kinsla av social giltighet. Detta dverensstimmer med tidigare studier om
elektronisk word - of mouth och sociala handel, som visar att anvindargenererat innehéll och
social validering avsevért paverkar kundbeteendet i digitala miljoer. Konsumtion blir en
social aktivitet pd TikTok, dir kop delas och synliggors, snarare &n en privat handling.
Studien fordjupar ddrmed var kunskap om hur sociala medier paverkar inte bara vad som

kops utan ocksa hur konsumtion ses som vardaglig och sjilvklar.
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7.3 Influencers, autenticitet och fortroende

Resultaten visar att influencers fortfarande har en betydande inverkan pa unga vuxnas
kopbeslut, men att detta inflytande &r starkt beroende av upplevd autenticitet och fortroende.
Jamfort med storre, mer kommersiella influencers visade deltagarna oOkat fortroende for
mikroinfluencers och regelbundna anvéndare. Detta kan undersokas mot bakgrund av tidigare
studier som belyser betydelsen av relaterbarhet, transparens och fortroende inom
influencer-marknadsforing. Kdpbeteende och asikter om produkten paverkas positivt nir en
influencer uppfattas som genuin. Studien visar dock ocksa att influencers inflytande sillan
verkar 1 ett vakuum; snarare valideras eller ifrdgasitts det ofta av andras kommentarer och
erfarenheter. Detta innebdr att en bredare social milj6 4r nodvidndig for att

influencer-marknadsforing pa TikTok ska bli mest framgéngsrik.

7.4 Upplevda risker och deras betydelse for framtida beteenden

Undersokningen identifierar ett antal upplevda faror, inklusive undermaélig produktkvalitet,
tvetydiga returforfaranden och opalitlig kundsupport, trots den generellt positiva instéllningen
till TikTok-kop. Teorin om planerat beteende mdjliggor en diskussion om dessa upplevelser i
samband med upplevd beteendekontroll. En persons sékerhet och framtida kdpintentioner
paverkas nidr de har mindre kontroll over kdpprocessen, till exempel ndr det dr svart att
returnera nagot. Resultaten tyder dock pa att dessa faror sédllan far ménniskor att helt avsta
fran TikTok-shopping. Snarare fordndras konsumtionsmonster, till exempel genom att kopa
billigare varor eller utdva storre urskiljning. Detta stoder uppfattningen av TikTok som en
impulsiv och kédnslomaéssigt laddad detaljhandelsmiljé eftersom kédnsloméssiga och sociala

faktorer ofta dominerar logiska riskbedomningar vid koptillfallet.
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7.5 Overgripande tolkning av resultaten

Sammantaget visar resultaten att TikTok-shopping é&r ett socialt och affektivt utfort beteende
dar kontakter, kénslor och teknisk design interagerar snarare &n ett standardiserat
konsumentbeteende fokuserat pd logisk planering och informationssdkning. Plattformen
fungerar som en social miljo6 dir konsumtion inforlivas i regelbunden kontakt och
underhallning, snarare &n bara en marknadsplats. Detta innebér att unga vuxnas kdpbeslut
paverkas av sammanflédet av emotionell njutning, social wvalidering och upplevd
tillgénglighet, snarare &n att gora avsiktliga jamforelser av alternativ. Autenticitet blir en
nyckelstrategi for att legitimera konsumtion, och influencers och andra anvidndare fungerar
som sociala referenspunkter istéllet for traditionell marknadsforing.

Genom att visa hur avsikter 1 denna miljo 4r mindre stabila, mer situationsbetingade och
ndrmare kopplade till sociala och affektiva processer én vad tidigare modeller ofta antyder,

framjar verket en nyanserad kunskap om bade social handel och teorin om planerat beteende.

I relation till studiens resultat dr det dven viktigt att tydliggéra vad som avses med population
1 detta sammanhang. Eftersom studien har en kvalitativ och tolkande ansats syftar den inte till
statistisk generalisering till en bred population, utan till att generera en fordjupad forstéelse
av ett specifikt fenomen inom en avgrdansad grupp. I denna studie kan populationen darfor
forstas som unga kvinnor i dldern 18-30 ar i en vésterlandsk kontext som har erfarenhet av att

handla via TikTok.

Resultaten ska siledes inte tolkas som representativa for alla TikTok-anvédndare eller unga
vuxna generellt, utan som analytiskt giltiga for den studerade gruppen. Studiens bidrag ligger
ddrmed 1 dess Overforbarhet snarare dn generaliserbarhet, ddr ldsaren ges mojlighet att
bedoma 1 vilken utstrickning resultaten kan vara relevanta dven i andra liknande
sammanhang. Detta ligger 1 linje med kvalitativ forskningslogik, dér fokus ligger pa djup,

kontext och meningsskapande snarare dn pa bred representativitet.
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7.6 Begriansningar

Det ar viktigt att beakta flera begransningar nir man tolkar studiens resultat. Resultaten kan
inte tilldmpas pa alla TikTok-anvidndare eftersom urvalet var litet och endast inkluderade
unga kvinnor. And4 gjorde detta urval det mojligt att forsta en specifik och relevant malgrupp
inom social handel pd en djupare nivd. Dessutom, eftersom fokusgrupper anvéndes i studien,
kan gruppdynamik och social Onskvdrdhet ha paverkat deltagarnas uttalanden. Under
samtalet med andra deltagare kan vissa synpunkter ha betonats eller minimerats. Trots detta
erbjod fokusgruppsmetoden insiktsfull information om hur sociala omstdndigheter paverkar

och diskuterar konsumtionsbeteenden.

8. Slutsats

8.1 Svar pa forskningsfragor

Resultaten kan sammanfattas enligt féljande baserat pé studiens forskningsfragor.

Som svar pd den forsta forskningsfrigan — som frdgar hur unga vuxnas vilja att handla pa
TikTok paverkas av influencers och deras upplevda autenticitet, visar studien att relationella
och emotionella element, snarare dn bara produktkunskap, har en betydande inverkan péa
kopbeslut. Kopbeslut paverkas i hog grad av influencers, men detta inflytande ar starkt
beroende av upplevd autenticitet och fortroende. Influencers som &r transparenta, relaterbara
och uppfattas som uppriktiga ses som mer trovirdiga dn mer kommersiella artister, vilket gor
ménniskor mer mottagliga for deras radd. Dessutom dr kommentarer och andra anvéndares
erfarenheter en vérdefull kompletterande informationskdlla som antingen stoder eller

motsédger influencerns budskap.
Resultaten indikerar att impulsivitet, social validering, emotionell beléning och teknologisk

friktionsfrihet samverkar pa ett sitt som sianker troskeln for kop, vilket svarar pa den andra

forskningsfragan, som fragar vilka sociala och individuella faktorer som r viktigast i unga
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vuxnas beslutsprocess for kop pa TikTok. Plattformens arkitektur, som integrerar shopping 1
anvéindarens arbetsflode, minskar upplevda hinder och underléttar snabba och enkla kop.
Kommentarfilt, viralitet och andra minniskors handlingar bidrar alla till att normalisera
konsumtion och ger social validitet till kopbeslut. Samtidigt motiveras impulsiva kop starkt

av kanslor av lycka, spdnning och omedelbar tillfredsstillelse.

Slutligen visar studien att unga individer d&r medvetna om farorna med TikTok-shopping,
inklusive tvetydiga returpolicyer och tveksam produktkvalitet. Dessa faror far dock séllan
manniskor att helt sluta shoppa; istillet hjdlper de dem att hitta sitt att hantera osékerhet, som

att kopa billigare varor eller vara mer kridsna med vad de koper.

8.2 Studiens bidrag och overgripande tolkning

Utifrén den problemdiskussion som presenterades inledningsvis, dér tidigare forskning om
social handel i stor utstrickning fokuserat pd kvantitativa samband och kdpintentioner, bidrar
denna studie med en fordjupad och anvéndarndra forstaelse av hur unga vuxna upplever och
resonerar kring kop pa TikTok. Genom att anldgga ett kvalitativt och tolkande perspektiv
belyser studien hur konsumtionsbeteende formas i praktiken, snarare &n enbart vilka faktorer

som statistiskt kan kopplas till kopbeslut.

Studien bidrar till forskningen om social handel genom att visa hur TikTok fungerar som en
social och kommersiell miljo dir granserna mellan underhallning, social interaktion och
handel suddas wut. Detta adresserar den kunskapslucka som identifierades i
problemdiskussionen, dédr behovet av att forstd konsumtion i plattformsbaserade och socialt
integrerade miljoer lyftes fram.Genom att tillimpa teorin om planerat beteende 1 TikToks
kopkontext bidrar studien dven teoretiskt, genom att visa hur attityder, subjektiva normer och
upplevd beteendekontroll samverkar i en digital och social miljo. Resultaten visar att dessa
komponenter péaverkas av faktorer sdsom upplevd autenticitet, social validering,
anviandargenererat innehdll och influencers, vilket nyanserar och vidareutvecklar forstdelsen

av teorin 1 en samtida social mediekontext.
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Sammantaget bidrar studien med empiriska insikter 1 hur unga vuxnas konsumtionsbeteende
formas 1 sociala mediemiljoer och erbjuder bdde teoretisk och praktisk relevans. Studien ger
ddarmed ett meningsfullt tillskott till den befintliga forskningen om social handel, i linje med

de problem och forskningsluckor som identifierades i inledningen.

8.3 Studiens begrinsningar

Det finns flera begransningar som bor beaktas vid tolkning av data, &ven om studien 6kar var
forstaelse av de motivationsfaktorer som unga vuxna anvinder for att géra kop via TikTok.
For det forsta som édr typiskt for kvalitativ forskning, baseras studien pa ett relativt litet urval
av individer. Resultaten kan inte tilldmpas pd alla TikTok-anvéndare pd grund av urvalets
storlek och sammansittning. Istdllet for att fokusera pa statistisk generaliserbarhet syftar
studien dock till att utveckla djupare kunskap. For det andra inkluderades inte ytterligare
synpunkter, sdsom méns eller andra aldersgruppers erfarenheter, eftersom studien endast
inkluderade unga vuxna kvinnor. Aven om detta var ett avsiktligt avgrinsningsbeslut #r

studiens omfattning begrénsad.

Dessutom kan gruppdynamik péverka fokusgruppsintervjuer vissa medlemmar kan ta upp
mer plats dn andra eller modifiera sina svar for att anpassa sig till sociala normer. Denna
inverkan kan inte helt uteslutas, &ven om moderatorn gjorde en samlad anstrangning for att ge

alla en mojlighet att tala.

Slutligen finns det en risk for minnesfel eller post mortem-konstruktioner eftersom resultaten
ar beroende av individers sjdlvrapporterade erfarenheter och kommentarer. Trots dessa
begriansningar erbjuder studien insiktsfull information om hur sociala medieplattformar som

TikTok pdverkar konsumentbeteende.
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9. Forslag till vidare forskning

Denna studie har 0kat var forstielse av de motiverande faktorer som paverkar unga vuxnas
kopbeslut pa TikTok. Det finns dock ett antal omraden dér ytterligare studier kan bidra till att
utveckla en mer djupgéende forstaelse av konsumentbeteende inom social handel. Resultaten
tyder pa att mer forskning behdvs for att forstd hur relationella och affektiva mekanismer
kombineras med teknisk design i sociala handelssammanhang. For att avgdra om jimforbara
trender finns 1 andra digitala sammanhang skulle framtida forskning till exempel kunna titta
pa manliga anviandare, andra aldersgrupper eller jimfora TikTok med andra plattformar som

Instagram eller YouTube. Hir dr ndgra specifika exempel pa dessa forskningsvagar:

Den forsta rekommendationen &r att framtida forskning undersoker skillnaderna i
motivationsfaktorer mellan &ldersgrupper. Aven om fokus i denna studie har legat pi unga
ménniskor, vore det relevant att jimf6ra till exempel hur dldre kunder eller tondringar handlar
pa TikTok och hur mycket impulsivitet, social pdverkan och influncer-markandférning

paverkar deras val.

For att undersoka potentiella variationer 1 hur TikTok anvénds som shoppingsajt bor framtida
forskning dven undersoka olika konsidentiteter eller jAimfor studier mellan mén och kvinnor.
En mer omfattande foOrstaelse for hur olika grupper relaterar till social handel kan bil

resultatet av en storre urvalssammansattning.

Att studera TikTok-kop ur ett ldngsiktigt perspektiv dr ett annat relevant studieomrdde.
Framtida forskning kan till exempel titta pa hur konsumenters fortroende for plattformen
paverkas over tid av upprepade impulskép och hur tidigare daliga upplevelser paverkar

framtida kopintentioner.

Slutligen, for att testa och generalisera de monster som hittas i denna studie skulle framtida
forskning kunna anvidnda blandade metoder eller kvalitativa metoder i kombination med
kvalitativa ansatser. Studien kan bidra till att mala upp en mer komplett bild av TikToks
inflytande pa modernt konsumentbeteende genom att kombinera kvalitativa resultat med

storre dataméangder.
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Bilagor
Bilaga 1 - Intervjuguide

Inledning
1. Kan du beritta lite om dig sjalv?
Exempel: alder, sysselsdttning, hur du anvinder TikTok i vardagen.
2. Har du handlat via TikTok tidigare?

Hur ofta? Kan du beskriva ett av dina senaste kop via TikTok?

Attityder till TikTok-shopping
3. Hur upplever du att det &r att handla via TikTok?
Vad kéinns positivt? Finns det nagot som kdnns mindre bra?
4. Vilka typer av produkter tycker du passar att kopa pa TikTok och varfor?
5. Hur skulle du jamfora shopping pa TikTok med andra plattformar, till exempel
Amazon, Shein eller Zalando?

Vilka skillnader marker du?

Social paverkan (subjektiva normer)

6. Hur upplever du att personer i din omgivning sdsom vinner, partner, familj, ser pa
shopping via TikTok?
Har du pratat med ndagon om det? Hur reagerade de?

7. Péverkar andras rekommendationer (till exempel véinner, influencers,
TikTok-kommentarer) dina kdpbeslut?
Kan du ge ett exempel?

8. Hur viktig skulle du séga att social bekréftelse dr 1 dina kdpbeslut pa TikTok?

Till exempel likes, kommentarer, hur manga andra har képt produkten osv.

Upplevd beteendekontroll
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9. Hur latt eller svart tycker du att det &r att handla via TikTok?
Finns det nagot som gér processen enkel? Finns det nagot som goér den svdr?

10. Har du upplevt utmaningar, hinder eller tveksamheter niar du handlat via TikTok?
Till exempel leverans, kvalitet, betalningssdkerhet eller kundservice?

11. Hur paverkar dina tidigare erfarenheter (bra eller daliga) din vilja att handla via

TikTok igen?

Autenticitet och influencerpiverkan
12. Nér du ser recensioner eller rekommendationer pa TikTok, vad far dig att uppfatta
dem som genuina eller trovérdiga?
13. Kan du beritta om ett tillfdlle nér en influencer verkligen paverkade ditt kop?
Vad gjorde att du litade pd personen?
14. Finns det ndgot som far dig att kinna misstro eller bli skeptisk till influencers pa

TikTok?

Avslutande fraga
15. Hur troligt r det att du kommer att fortsétta handla via TikTok?
Vad avgor det for dig? Vad skulle fa dig att handla mer eller mindre?
16. Ar det ndgot mer om TikTok-shopping som du tycker #r viktigt att lyfta som vi

inte har pratat om?
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Bilaga 2

Informations- och samtyckes underlag for muntligt samtycke — Deltagande i

fokusgruppsintervju

Titel pa student arbetet: Fran scroll till kop: En kvalitativ studie om unga vuxnas
TikTok-shopping

Ansvariga studenter: Hoda Hassan, Ipek Akkus

Handledare: Anita Radon

Information om studien

Syftet med studien &r att undersoka vilka faktorer som motiverar unga vuxna att fatta
kopbeslut vid shopping via TikTok. Sarskilt fokus ligger pa hur influencers upplevda
autenticitet samt samspelet mellan sociala och individuella faktorer kan paverka dessa beslut.
Studien avgransas till personer i dldern 18-30 &r i en vésterldndsk kontext.

Deltagandet innebér att du medverkar i en fokusgruppsintervju tillsammans med andra
deltagare. Intervjun berdknas ta cirka 45—-60 minuter och kommer att spelas in med
ljudinspelning for att mdjliggora transkribering och analys.

Frivillighet

Deltagandet ar frivilligt. Du kan nédr som helst avbryta ditt deltagande utan att ange skil. Du
har dven ritt att aterkalla ditt samtycke fram till dess att materialet har anonymiserats.

Behandling av personuppgifter

I studien samlas uppgifter in i form av alder, erfarenheter av TikTok-shopping samt
ljudinspelning av intervjun. Personuppgifter behandlas konfidentiellt och anonymiseras vid
transkribering. Det insamlade materialet lagras pa en l6senordsskyddad enhet och hanteras
endast av de ansvariga studenterna.

Uppgifterna anvénds enbart for detta studentarbete. Eftersom intervjun genomfors i grupp
kan full konfidentialitet mellan deltagarna inte garanteras. Deltagarna uppmanas dirfor att
respektera varandras integritet och att inte sprida information fran intervjun.

Samtycke

Samtycket inhdmtas muntligt genom att deltagarna bekriftar sitt deltagande innan
inspelningen paborjas.
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