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Forord

Arbetet med denna studie har gett oss mdjlighet att fordjupa oss 1 ett aktuellt och
samhillsrelevant &mne kring TikTok, digital konsumtion och virdeskapande mellan
konsumenter. Under terminen har vi utvecklat bade akademiska kunskaper samt fatt nya
insikter och erfarenheter som vi tar med oss vidare. Vi vill med detta rikta ett stort tack till
samtliga kvinnor som tagit sig tid att delta i studien och bidragit med vérdefulla insikter och
erfarenheter. Slutligen vill vi dven tacka var handledare Cecilia Fredriksson som gett oss stod

och virdefull vigledning genom processen.

Emma Almers & Sara Lohmus Persson

Lund, Maj 2026



Sammanfattning

Digitalisering och sociala medier har fordandrat hur konsumenter ror sig genom kundresan.
Plattformar som TikTok har bidragit till en mer komplex och icke-linjar kundresa dar
inspiration, informationssokning, interaktion och konsumtion sker parallellt. Samtidigt har
anvindargenererat innehdll fitt 6kad betydelse for hur konsumenter vérderar information och
fattar kopbeslut. Mot denna bakgrund undersoker studien hur unga kvinnor upplever olika

typer av vérde i1 den digitala kundresan pa TikTok.

Studien bygger pa en kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer med tio kvinnor i
aldern 22-26 ar som anvinder TikTok 1 vardagen. Materialet analyserades genom tematisk
analys utifran teorierna Theory of Consumption Values, Uses and Gratifications Theory,

electronic word-of-mouth och Customer-to-Customer Value Co-creation.

Resultatet visar att TikTok blivit en naturlig del av konsumenters vardag och kundresa.
Plattformen anvinds bade for avkoppling och i forkopsfasen for inspiration,
informationss6kning och produktutvérdering. Kundresan priaglas av bdde linjéra och
icke-linjdra processer dér anvéndare kontinuerligt exponeras for produkter genom
algoritmstyrda floden. Studien visar dven att anvindargenererat innehéll uppfattas som mer
trovardigt och autentiskt dn traditionell marknadsforing. Kommentarer, recensioner och andra
anvandares erfarenheter bidrar till inspiration, social bekriftelse och stod 1 kdpbeslut.
Interaktioner mellan anvéndare skapar funktionellt, socialt och emotionellt virde samt

minskar osédkerhet infor kop.

Nyckelord: Kundresa, viardeskapande, TikTok, konsumtion, electronic word-of-mouth,

Theory of Consumption Values, medieanvénding, behov.
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1. Inledning

Du 6ppnar TikTok utan ndgon sérskild anledning och méts snabbt av en video dér en
anvindare visar upp en nyinkdpt produkt. Du inspireras inte enbart av sjilva produkten utan
dven av personen bakom videon och den livsstil som formedlas. Pl6tsligt handlar videon inte
bara om produkten, utan ocksa om vad den signalerar. Fragan blir ddrmed inte enbart om du
behover produkten, utan om den for dig ndrmare den personen du vill vara. Produkten blir
saledes inte bara ndgot som konsumeras, utan en resurs i ett storre socialt sammanhang dér
anvéndare inspirerar varandra och tillsammans utvecklar forstaelse for dess anvandning. Pa
sé sétt formas konsumtionsval genom ett kontinuerligt utbyte av erfarenheter, idéer och
rekommendationer mellan anvéndare. Men vad hinder egentligen med kundresan nér
inspiration, informationssokning och konsumtion har mojlighet att ske samtidigt i ett stdndigt

digitalt flode? Och hur upplever konsumenterna egentligen vérde i den typen av milj6?

1.2 Bakgrund

Kundresan har traditionellt beskrivits som en linjdr process bestdende av flera olika stadier,
dér konsumenter gér frdn behovsidentifiering och informationssdkning till kop och slutligen
mot en efterkopsfas (Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef, 2006,
s. 96). I efterkopsfasen ligger fokus pa upplevelse, service, returer, word-of-mouth och
lojalitet (Alexander & Kent, 2022, s. 2). Detta synsitt pd kundresan utgar frin att
konsumenten ror sig genom en forutbestdmd kundresa i flera steg. I takt med digitaliseringens
utveckling har synen pé kundresan fordndrats. Framvixten av e-handel, sociala medier och
omnikanaler, dir konsumenter interagerar med foretag genom flera integrerade
kontaktpunkter, har bidragit till att gransen mellan fysiska och digitala kanaler suddats ut,
vilket bidragit till att kundresan blivit mer komplex (Costa e Silva, Martins & de Sousa, 2018,
s. 1). Digitala plattformar visar sig séledes i allt hogre grad ha bidragit till att kundresan blivit
en icke-linjdr process, vilket handlar om att konsumenter ror sig mellan olika faser och

kanaler (Silva et al., 2018, s. 2).

En central drivkraft bakom denna fordandring ar sociala medier som i allt storre utstrdckning
integreras 1 kundresan. Sociala medier mo;liggor inte bara informationssokningen utan dven
interaktion mellan konsumenter dér delade erfarenheter paverkar beslutsprocesser. Genom
User Generated Content (UGC), dven kallat anvdndargenererat innehéll, kan konsumenter

sjalv producera och sprida innehéll som fungerar som beslutsunderlag for andra konsumenter
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(Kent, Peirson-Smith & Siregar, 2025, s. 138-139). Genom UGC kan electronic
word-of-mouth (eWOM) didrmed utgdra en central del i digitala miljder, eftersom
konsumenter kontinuerligt delar erfarenheter, recensioner och rekommendationer genom
videos och kommentarer, vilket paverkar konsumenters beslut i kundresan. Detta sétt att
paverkas utan att ha en intention att konsumera bidrar till att sudda ut granserna mellan de

olika stegen 1 kundresan.

Sarskilt framtrddande 1 detta ssmmanhang ar TikTok, en plattform for kortformatvideos som
lanserades internationellt 2017. Det ar en plattform dér man kan scrolla, dela innehéall och
folja andra anvédndare (Internetstiftelsen 2020). Nér anvéndaren 6ppnar TikTok kommer
denne direkt in pd “For dig”-sidan, dar innehdll visas utifrdn anvdndarens beteende och
intressen. Anvéndare kan dven f6lja konton, gilla, kommentera och dela videor. TikToks
algoritm anpassar “For dig”-flodet efter vad anvidndaren gillar och tittar pd. Genom att
analysera exempelvis likes, kommentarer och hur linge man ser pd videor visar plattformen

mer personligt innehdll for att fa anvdndaren att stanna léngre (Digitalsnack, 2022).

Utdver att vara en plattform for underhallning har TikTok blivit ett viktigt verktyg inom
digital marknadsforing. Till skillnad frin traditionella kanaler for marknadsforing gor TikTok
det mojligt for flera delar av kundresan att ske parallellt. Anvéndare kan dirmed upptécka,
utvédrdera och agera pa ett erbjudande inom samma tidsram och kontext, vilket ytterligare

forstiarker kundresans icke-linjédra karaktdr (Resumé, 2024).

Statistik frén rapporten “Svenskarna och internet” géllande anvéndning av olika sociala
medier visar att fler kvinnor 4n mén i aldern 16-25 ar anvander TikTok (Internetstiftelsen
2020). Mer specifikt framgér det att 47% av kvinnorna anvénde plattformen under Q1,
jamfort med 30% av ménnen under samma kvartal, medan resterande andel inte anvinde
TikTok. I Q3 &r kvinnornas andel fortsatt hog och har dkat till 57%, jamfort med ménnens
andel pa 38%. Mot denna bakgrund avgriansas studien till kvinnor i aldern 20-26 &r, di denna
grupp dominerar anvandningen av TikTok och dirmed beddms vara sirskilt relevant for

studiens syfte.

I takt med att sociala medier har blivit centrala arenor for interaktion och konsumtion, har
ocksa forstaelsen for vardesamskapande utvecklats fran att fokusera pa processen mellan

foretag och konsument, till att betona samskapande processen mellan flera aktorer. Per



Skéléns beskrivning av tjidnstelogikens kérna betonar resursintegrering som en central process
for virdeskapande. Resursintegrering innebdr att immateriella resurser, som kunskap och
information, samt materiella resurser, som fysiska produkter, kombineras for att mojliggora
varde (Skalén, 2016, s. 31). Detta sker exempelvis nir en kund integrerar sina egna resurser
med foretags virdeerbjudanden och darmed skapar viarde genom sin anvdndning (Skélén,
2016, s. 32). Foretag kan med andra ord inte leverera ett fardigt vdrde, utan det slutliga vardet
avgors av kunden (Skélén, 2016, s. 43). Vidare har virdeskapande successivt utvecklats fran
att fraimst fokusera pé foretag till att fokusera mer pd kunden och interaktioner. TikTok skapar
forutséttningar for anvindaren att bade vara producent och konsument av innehall, vilket
forstarker anvidndarens centrala roll i vardeskapandet (Ren, Yang, Zhu, Majeed, 2021, s. 699).
Vidare framgar att virde i denna kontext inte enbart dr funktionellt, utan dven socialt och
emotionellt, vilket dr sdrskilt relevant 1 sociala medieplattformar (Ren et al., 2021, s. 701).
Mot denna bakgrund blir det relevant att undersdka hur vardeskapande upplevs i specifika

digitala miljoer och mellan konsumenter.

1.3 Problematisering

Tidigare forskning har i stor utstrdckning behandlat kundresan, anvandargenererat innehéll
(UGC) och virdeskapande som separata forskningsomraden, vilket gor att det finns en
begrinsad forstaelse av moderna konsumtionsprocesser. I takt med att sociala
medieplattformar vuxit fram, sdsom TikTok, har behovet av att férsta hur dessa fenomen
samverkar blivit allt mer aktuellt, sérskilt i digitala miljoer dédr granserna mellan interaktion,

innehall och konsumtion blir allt mer otydliga.

I en digital milj6 har kundresan fordndrats fran en linjar process till en mer komplex och
icke-linjdr struktur, dir konsumenters viag mot kop inte ldngre foljer tydligt avgrénsade steg
(Hamilton, Ferraro, Haws, Mukhopadhyay, 2021, s. 4). P4 plattformar som TikTok sker
inspiration, informationssokning och produktexponering i ett stindigt pdgaende flode av
innehall (Indrawati, Yones, Muthaiyah 2022, s. 179), vilket medfor att flera stadier av
kundresan 6verlappar och sker parallellt snarare én i en forutbestimd ordning. Detta utmanar
traditionella modeller av kundresan som utgar fran avgransade faser, samtidigt som det
forsvarar mojligheten att forsta hur konsumenter upplever viarde genom kundresans olika

delar.



Mot denna bakgrund har UGC kommit att spela en allt viktigare roll 1 hur konsumenter
orienterar sina val i kundresan. Nar konsumenter interagerar med andra anvéndares innehall
uppstér nya former av paverkan, dir virde inte enbart skapas av foretag utan vaxer fram i
konsument-till-konsument-interaktioner. Denna process sker 1 en digital miljo praglad av
standigt fordnderliga trender och idealiserade representationer, vilket kan paverka bade
individers preferenser och deras upplevelser av vad som uppfattas som virdefullt (Landahl &

Ahmadi, 2012, s. 131, 140; Kent et al., 2025, s. 129).

Teoretiska perspektiv framhaller att véirde inte skapas av foretag i sig, utan genom att
konsumenten anvédnder en produkt eller tjdnst (value-in-use) (Groénroos & Voima, 2011, s. 9,
13). Detta kan forstas genom tjanstelogikens syn pé resursintegrering, dar kunden integrerar
sina egna resurser i form av exempelvis erfarenheter och kunskap med foretagets resurser och
viardeerbjudanden for att skapa virde 1 anvéndning (Skélén, 2016, s. 31-32). Samtidigt
betonas att virdeskapande ofta sker 1 sociala och kontextuella processer som ligger utanfor
foretagens direkta kontroll (Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom,
Andersson, 2009, s. 10). I digitala miljoer forstarks detta ytterligare genom interaktion och
informationsutbyte mellan konsumenter som bidrar till att virdesamskapande formas
(Nguyen & Doan, 2025, s. 4-5). Dessa interaktioner kan forstds som processer av
resursintegrering diar konsumenter delar och kombinerar resurser mellan varandra for att
skapa virde. Trots dessa insikter &dr forstdelsen fortfarande begransad kring hur

vardeskapande upplevs i praktiken 1 en digital kundresa som préglas av kontinuerliga floden.

Aven om tidigare forskning har belyst bide den icke-linjira kundresan och anviindargenererat
innehalls betydelse i digitala kontexter, saknas fortfarande en djupare forstielse for hur olika
typer av véirde upplevs genom hela den digitala kundresan. Det dr sdrskilt otydligt hur viarde
upplevs i en miljo dér olika stadier av kundresan inte sker stegvis, utan 6verlappar och
samspelar 1 ett kontinuerligt flode. Tidigare forskning har framst behandlat virdeskapande
som ett Overgripande fenomen, snarare én att undersoka hur olika former av vérde upplevs

och forandras genom kundresans olika delar.

Utdver detta har tidigare forskning ofta utgatt fran bredare definitioner av sociala medier eller
fokuserat pd dldre plattformar, vilket gor att de inte 1 tillrdcklig utstrdckning fingar de
specifika egenskaper som praglar TikTok, sdsom dess algoritmstyrda struktur och

kontinuerliga innehallsflode (Indrawati et al., 2022, s. 179). Slutligen finns en begrénsad



mingd kunskap kring hur just unga kvinnor upplever denna kontext, trots att de utgor en av

de mest aktiva anvéndargrupperna pa plattformen.

1.4 Syfte och fragestéllning

Syftet med studien &r att undersdka hur varde upplevs av unga kvinnor i interaktion med
Tiktok och andra anvindare 1 den digitala kundresan. Studien syftar ddrmed till att bidra med
en fordjupad forstaelse for hur virde formas och upplevs i den moderna digitala kundresan
dér social interaktion, anvéndargenererat innehall och konsumtion samverkar samt bidra med
en djupare forstielse for hur plattformens unika struktur paverkar anvéndares upplevelser i en

digital konsumtion kontext.

Mot bakgrund av ovanstdende syfte formuleras foljande forskningsfragor:
1. Hur reflekterar unga kvinnor &ver TikToks roll i den digitala kundresan?
2. Hur upplevs olika former av virde i olika stadier av den digitala kundresan pa

TikTok?

1.4.1 Studiens relevans

Studien &r relevant inom Service Management och retail eftersom den undersoker hur digitala
plattformar som TikTok fordndrar sittet manniskor konsumerar, interagerar med foretag och

skapar vérde 1 vardagen.

Inom Service Management bidrar studien med en fordjupad forstaelse for hur viardeskapande
inte langre sker enbart genom sjdlva kopet eller tjdnsten, utan genom hela den digitala
kundresan. For retail dr kunskapen sarskilt viktig eftersom grinsen mellan underhallning,
marknadsforing och konsumtion blir allt mer uppldst och att unga konsumenter paverkas av
innehall, algoritmer och influencers redan langt innan ett kop genomfors. Studien ér dven
relevant ur ett samhallsvetenskapligt perspektiv eftersom den belyser hur sociala medier

paverkar normer, konsumtionskultur och unga kvinnors vardag i ett digitaliserat samhille.

Kunskapen fran studien kommer darfor vara vardefull for framtida forskare, foretag,
marknadsforare och samhéllsaktorer som behover forstd hur digital konsumtion formas och

vilka konsekvenser detta fir for individer, foretag och samhéllet i stort.



1.5 Disposition

Uppsatsen inleds med bakgrund till omradet, hur kundresan har fordandrats pa grund av
digitaliseringens framvixt och hur kundresan nu blivit mer av en komplex och icke-linjar
process. Har beskrivs ocksa hur sociala mediers framvéxt paverkar attityder och beteende i
interaktion med anvéndargenererat innehéll, dar informationssokning och underhallning blir
uppmédrksammad. Dessutom forklaras det hur virdeskapande i den digitala miljon bidrar till
individers sociala och kontextuella processer, istillet for att enbart skapas av foretag. Vidare
kommer tidigare forskning behandla kundresan fran linjér till icke-linjér, anvdndargenererat
innehall (UGC) och virdeskapande i samband med social paverkan i digital konsumtion,
inom vérdeskapande tas ocksé begreppet customer-to-customer value co-creation upp som
visar relationen mellan konsumenter och hur vérde skapas i digitala miljoer. Det teoretiska
ramverket utgar frdn Theory of Consumption Values, Uses and Gratifications Theory och
eWOM, vilka ska fungera som verktyg for att analysera intervjumaterialet, i slutet av

avsnittet forklaras d4ven hur dessa teorier samverkar.

Studien anvénder en kvalitativ metodansats, diar semistrukturerade intervjuer fordjupar
forstaelsen utifrdn unga kvinnors perspektiv. Metodavsnittet kommer dven att forklara
studiens urval och kriterier, tillvigagangssitt, hur analysen ska genomforas samt etiska
overviagande och eventuella utmaningar som uppstatt. Studiens empiriska material kommer
dérefter att analyseras genom en tematisk analys dir relevanta teman identifieras 1 relation till
studiens forskningsfragor. Analysen innehaller tolkningar av det empiriska materialet som
bygger pa respondenternas erfarenheter och upplevelser, vilka tolkas med hjilp av tidigare
forskning och teoretiskt ramverk. Uppsatsen avslutas med en slutdiskussion som behandlar
hur TikTok anvadnds inom och paverkar kundresan i relation till anvindargenererat innehall
samt hur olika former av virde upplevs av unga kvinnor, vilket diskuteras i relation till
tidigare forskning. I slutet av studien presenteras praktiska samt teoretiska bidrag och vilken

framtida forskning som kan vara relevant inom omradet.
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2. Tidigare forskning

I f6ljande avsnitt kommer tidigare forskning om den digitala kundresan, anvidndargenererat
innehéll (UGC) och vérdeskapande att presenteras. Avsnittet fokuserar sirskilt pa hur sociala
medier paverkar den digitala kundresan samt hur virdeskapande gatt fran att fokusera pa

foretag till konsumenter.

2.1 Frén linjar till icke-linjir kundresa

Kundresan har traditionellt beskrivits som en linjdr process bestdende av flera beslutsstadier,
dér konsumenten ror sig frdn behovsidentifiering och informationssdkning till kop och
efterkopsfas (Neslin et al., 2006, s. 96). I takt med digitaliseringens utveckling har denna syn
utmanats. E-handel och framvixten av omnikanaler har bidragit till att kundresan blivit mer
komplex dd konsumenter bdde interagerar med fysiska och digitala kanaler (Silva et al., 2018,
s. 2). Digitala kanaler har sérskilt visat sig spela en central roll under informationssdkning
(Silva et al., 2018, s. 5). I boken “Koprevolutionen” beskriver forfattarna hur digitaliseringen
har fordndrat konsumenters beteende, konsumenter har 1 dagens digitaliserade milj6 ofta en
tydligare uppfattning om vilken typ av produkt de soker efter. Detta handlar om att e-handeln
paverkat konsumenter genom att exponeras for ett storre digitalt utbud av produkter, snarare
an det som vénner, bekanta och reklamblad kommunicerade fore digitaliseringens utveckling
(Jonsson, Stoopendahl, Sundstrom, 2015, s. 26). Vidare beskriver de hur konsumenter inte
langre nojer sig med de alternativ som exempelvis finns i den lokala affaren, istéllet
orienterar sig konsumenter genom att soka information, besoka hemsidor och sociala medier,
jamfora produkter samt skapa sig en bild av produkten utifran andra ménniskors asikter och

erfarenheter (Jonsson, Stoopendahl, Sundstrém, 2015, s. 27).

Med denna utveckling har kundresan i allt hdgre grad kommit att beskrivas som icke-linjér,
dér konsumenter ror sig mellan olika faser och informationskéllor samtidigt (Hamilton et al.,
2021, s. 4). Detta kan dven forstas genom touchpoints, vilket innebér att konsumenter moter
olika kanaler och informationskéllor som bidrar till att konsumenter idag styr sin egen
kundresa. Genom detta tar konsumenter aktivt del av, véljer bort och virderar olika typer av
information, bade nér det géller kommersiellt och icke-kommersiellt innehall (Jonsson,
Stoopendahl, Sundstrém, 2015, s. 28). Sociala medier har fétt en 6kad betydelse 1 den

icke-linjdra kundresan vilket mdjliggor att konsumenter delar erfarenheter och paverkar
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varandra (Silva et al., 2018, s. 2). Plattformar som TikTok har sérskilt bidragit till att fordndra
hur konsumenter uppticker, koper och utvérderar produkter. Forskning visar att denna
utveckling har resulterat i en kombination av passiv exponering och aktiv
informationssokning, dir grinserna mellan olika faser suddas ut (De-Juan-Viharaya & Cocco,

2025, s. 2; Stoopendahl, Johansson, Anis, De Leon, 2025, s. 66).

Norazizah och Evanita (2025) undersoker detta vidare genom Uses and Gratifications Theory
(U&G), som anvénds for att forsta konsumenters motiv till anvindningen av TikTok. Studien
fokuserar pa hur behovet av information, underhallning, social interaktion, affektion och
exponering paverkar kopintentioner inom kosmetikindustrin (Norazizah & Evanita, 2025, s.
582). Resultatet visar att sérskilt informationssdkning och social interaktion har en positiv
och signifikant paverkan péd kopintentioner, samtidigt som kundengagemang fungerar som en
viktig medierande faktor mellan TikTok-anvéndning och konsumenters kopavsikter

(Norazizah & Evanita, 2025, s. 594).

Sammanfattningsvis har kundresan 1 digitala miljéer blivit mer komplex och mindre linjér,
vilket beror pa det stora antal informationskillor som uppstar i kundresan. Samtidigt kan
vissa kop fortsatt vara snabba och enkla, exempelvis genom att konsumenten véljer det forsta
alternativet som visas i1 sOkresultatet. Detta visar att konsumenter inte nddvéndigtvis foljer en
linjar process, utan snarare orienterar sig mellan olika delar av processen beroende pa

situation och behov (Jonsson, Stoopendahl, Sundstrém, 2015, s. 28-29).

2.2 Anvéandargenererat innehall

Anvindargenererat innehdll (UGC) har en tendens att paverka konsumenters beslutsprocesser
1 kundresan. Anledning till detta &r att UGC ofta uppfattas som mer autentiskt och trovardigt
an traditionell marknadsforing, vilket 6kar dess inflytande pa kdpbeslut (Younis, 2016, s. 45).
UGC bidrar dven till att konsumenter far en béttre visuell och personlig upplevelse av
innehéllet, vilket kan gora kunden mer engagerad, mer benédgen att interagera med innehallet
och slutligen stdrka kdpintentioner (Vazquez, Nguyen, Dennis, Kent, 2026, s. 541).
Konsumenter efterfragar alltsa innehéll som &r engagerande och tillfredsstillande, vilket ofta
uppnas genom starka inslag av underhallning (Kent et al., 2025, s. 139). Denna utveckling ar
sdrskilt framtrddande bland yngre konsumenter. I stor utstrackning kidnnetecknas deras

medievanor av ett kontinuerligt flode och lattillgangligt underhdllningsdrivet videoinnehall.
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Detta har i sin tur lett till en betydande 6kning 1 konsumtion av denna typ av innehall (Kent et
al., 2025, s. 141). Mot denna bakgrund har forvéntningar pa underhdllning blivit en central
faktor i dagens konsumtionskultur. Samtidigt behover innehallet utformas pa ett sitt som ar

anpassat till olika strategiska syften 1 kundresans olika faser (Kent et al., 2025, s. 149).

UGC kan med andra ord forklaras som en form av kunddriven marknadsforing dér
konsumenter delar erfarenheter och darigenom skapar virde for varandra. UGC gor det bland
annat enklare for kunden att bedoma passform péd kroppar som inte bara ér professionella
modeller. Diskussionen kring passform tillfor ddrmed en ytterligare dimension av
“online-passform”, vilket ocksd har en positiv inverkan pd kdpintention (Vazquez et al., 2026,
s. 542). Vidare sker viardeskapande genom olika anvédndarroller, som exempelvis “creators”
som producerar och delar eget innehall, “critics” som uttrycker dsikter och kritik baserat pa
sina erfarenheter, “collectors” som samlar och sprider innehall vidare samt “passiva
anvandare” som framst tar del av innehall utan att aktivt bidra (Nacem & Ozuem, 2021, s.
187-190). Olika typer av UGC-anvindare bidrar alltsa till vardeskapande genom sina olika
sdtt att integrera med innehall. Genom exempelvis rekommendationer, trovardighet och
upplevd relevans paverkas individers uppfattningar och kopbeslut diar denna sociala paverkan
1 sin tur leder till 6kat engagemang i varumérken. UGC fungerar dirmed som en central
mekanism som bade stdrker relationen mellan konsumenter och varumérke och som driver
konsumentbeteende (Nacem & Ozuem, 2021, s. 196). UGC kan dven forstas i relation till
electronic word-of-mouth (eWOM), dédr konsumenter genom recensioner, kommentarer och
rekommendationer delar sina erfarenheter och asikter mellan varandra 1 digitala miljoer,
vilket i sin tur paverkar andra konsumenters uppfattningar (Beck, Koskie & Locander, 2023,
s. 1003). Detta bidrar till att virde skapas mellan konsumenter genom informationsutbyte,
social paverkan och trovirdighet. Pa plattformar som TikTok blir sambandet mellan UGC och
eWOM sirskilt tydligt eftersom anvéndare kontinuerligt delar innehall som handlar om

erfarenheter, recensioner och rekommendationer.

2.3 Vardeskapande

Forskning om vérdeskapande har successivt utvecklats fran ett foretagsfokus till att fokusera
mer pa kunden och sociala interaktioner. En central utgangspunkt i denna utveckling ar
service-dominant logic, dér virde forstds som négot som skapas genom kundens anvindning

och 1 interaktioner mellan olika aktorer. Detta blir sérskilt relevant i digitala miljoer dér

13



anvindare kontinuerligt integrerar information, erfarenheter och innehéll frin andra

anvéindare 1 sina kundresor.

I denna studie forstas vardeskapande som de upplevelser, betydelser och former av nytta som
uppstar genom unga kvinnors anvindning av TikTok och interaktion med andra anvandare i
den digitala kundresan. Virde begrinsas ddrmed inte enbart till funktionell nytta kopplad till
kopbeslut utan omfattar dven sociala, emotionella, epistemiska och villkorade aspekter av
konsumtion. Vérdeskapande forstis séledes som en process som formas genom

anvandargenererat innehéll, social interaktion och individuella tolkningar i digitala miljoer.

Gronroos och Voima (2011) bidrar till denna forstaelse genom att skilja pa viardeskapande
och viardesamskapande. Enligt forfattarna ér det i grunden kunden som skapar virde genom
value-in-use, det vill sdga niar kunden anvander erbjudandet i sin egen kontext.
Virdesamskapande uppstér ddremot genom interaktion mellan foretag och kund, dér
foretaget mojliggdér denna process genom att erbjuda resurser for vardeskapande (Gronroos &
Voima, 2011, s. 9, 13). Aven Heinonen et al. (2009) forklarar att virdeskapande ofta sker

utanfor foretagets kontroll och inkluderar sociala, kontextuella och mentala processer (s. 10).

I takt med digitaliseringens utveckling har forskningen breddats till att inkludera flera olika
aktorer som samverkar. Nguyen och Doan (2025) visar att virdesamskapande mojliggors
mellan konsumenter pa e-handelsplattformar genom informationsbaserade aktiviteter, som
exempelvis informationsdelning och kommunikation, vilket bade bidrar till individuella och
gemensamma vérden (Nguyen & Doan, 2025, s. 4-5). Studien lyfter dven att virdeskapande
sker pa flera nivaer, fran individer till samhélle, dir digitala plattformar har en avgorande roll
1 att mojliggora dessa processer (Nguyen & Doan, 2025, s. 10). Plattformarna fungerar
didrmed som arenor for resursintegrering, dér olika aktorers kunskap, information och

erfarenheter kontinuerligt kombineras och omskapas i virdeskapande processer.

Tidigare forskning visar dirmed att virde 1 digitala miljoer kan ta flera uttryck, exempelvis
funktionellt, socialt, emotionella, epistemiskt och villkorat varde (Sheth, Newman & Gross,
1991, s. 160). Viérde kan dven forstds i relation till kundresan, diar konsumenters instdllning
paverkar hur viarde upplevs. Det handlar om hur konsumenter kan expandera kundresan nér
konsumtion upplevs som engagerande och gldadjefylld (Jonsson, Stoopendahl, Sundstrém,
2015, s. 72-73). Detta kan kopplas till emotionellt virde inom Theory of Consumption Values
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(TCV), dir konsumtion skapar kénslor som glddje, inspiration och underhéllning (Sheth,
Newman & Gross, 1991, s. 160-162). Vidare innebdr detta att digitaliseringen har skapat nya
mojligheter att bdde expandera och effektivisera kundresan genom nya inspirationskllor,
digitala handelsmiljéer och 6kad tillganglighet oberoende av plats och tid (Jonsson,

Stoopendahl, Sundstrém, 2015, s. 72-73).

2.3.1 Customer-to-customer value co-creation

Forskning om Customer-to-customer value co-creation (CCVCC) visar att virde 1 digitala
miljoer inte enbart skapas i interaktionen mellan foéretag och kund, utan dven mellan kunder
sjdlva. Inom detta perspektiv ses anvindare som aktiva aktdrer som integrerar resurser, sdsom
kunskap, erfarenheter och innehéll, i interaktion med andra anvandare, vilket bidrar till

gemensamt virdeskapande (Zadeh, Zolfagharian & Hofacker, 2019, s. 284).

CCVCC bygger vidare pa service-dominant logic men forskjuter fokus fran
foretag-kund-relationen till kund-kund-interaktioner. Vardeskapande forstas hiar som en
social och dynamisk process, dér interaktioner mellan anvidndare, exempelvis genom
kommentarer, delningar och feedback, utgdr centrala mekanismer. Dessa interaktioner
mojliggdr bade funktionellt virde, sdsom informationsutbyte, och socialt samt emotionellt
varde, exempelvis 1 form av kédnslor av gemenskap och bekriftelse (Zadeh, Zolfagharian &

Hofacker, 2019, s. 288).

Inom ramverket sérskiljs tva typer av beteenden som bidrar till virdeskapande:
deltagandebeteenden och medborgarskapsbeteenden. Deltagandebeteenden innefattar
grundldggande aktiviteter sdsom att konsumera, dela och interagera med innehéll, medan
medborgarskapsbeteenden avser mer frivilliga handlingar, sdsom att hjélpa andra anviandare
eller bidra med feedback (Zadeh, Zolfagharian & Hofacker, 2019, s. 287). Tillsammans
skapar dessa beteenden forutsittningar for ett kontinuerligt och kollektivt vardeskapande 1

digitala nétverk.

Detta ramverk &r sdrskilt relevant i kontexten av sociala medieplattformar som TikTok, dér
anvindargenererat innehdll och interaktion mellan anvidndare utgdr kidrnan 1 plattformens
funktion. I ett sddant flodesbaserat medielandskap sker virdeskapande kontinuerligt genom

anvindarnas egna aktiviteter och tolkningar av innehall. Tidigare forskning om CCVCC visar
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ddrmed att virdeskapande i sociala medieplattformar kan forstds som en kontinuerlig och
social process dir anvindares interaktioner, erfarenheter och innehdll bidrar till bade

individuellt och gemensamt virde.

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att den digitala kundresan i allt hogre grad
formas genom social interaktion, anvindargenererat innehdll och kontinuerliga fléden av
information och inspiration. Samtidigt synliggor forskningen behovet av teoretiska perspektiv
som kan fordjupa forstaelsen for hur unga kvinnor anvénder TikTok som en del av den
digitala kundresan, hur tillit och paverkan formas mellan anvdndare samt hur viarde skapas
och upplevs i digitala konsumtionsprocesser. Mot denna bakgrund presenteras nedan studiens

teoretiska ramverk.
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3. Teoretiskt ramverk

I f6ljande avsnitt presenteras studiens teoretiska ramverk. Theory of Consumption Values
(TCV) ar studiens huvudsakliga teoretiska utgangspunkt och anvinds for att analysera hur
olika former av vérde upplevs i den digitala kundresan pa TikTok. For att fordjupa forstaelsen
for hur dessa virden formas i interaktion med plattformen kompletteras TCV med Uses and
Gratification Theory (U&G), som anvénds for att forstd hur unga kvinnor reflekterar 6ver
TikToks roll i den digitala kundresan, samt electronic word-of-mouth (eWOM), som bidrar
till forstaelse for hur tillit, pdverkan och informationsutbyte formas mellan anvidndare i

digitala miljoer.

3.1 Theory of Consumption Values

Theory of Consumption Values (TCV) utgér fran tre grundidéer, att konsumenternas val
paverkas av flera olika typer av viardedimensioner, att dessa varden dr olika viktiga beroende
pa situation samt att de fungerar oberoende av varandra (Sheth, Newman & Gross, 1991, s.
160). Teorin beskriver fem olika typer av viarden som péverkar konsumenter i deras val:
funktionellt, socialt, emotionellt, epistemiskt och villkorat vérde. Teorin bygger pa forskning

frdn bland annat ekonomi, marknadsforing, sociologi och psykologi (ibid).

Funktionellt virde handlar om hur praktisk eller anvéndbar en produkt &r, exempelvis
produktens funktion, kvalitet eller pris. Socialt varde handlar om den nytta som uppstar
genom kopplingar till sociala grupper och hur en produkt kan signalera en viss status eller
tillhorighet. Emotionellt virde fokuserar pd vilka kdnslor en produkt vécker, som glddje eller
trygghet. Epistemiskt virde handlar om nyfikenhet och viljan att ldra sig eller testa nagonting
nytt. Slultligen avser villkorat vérde att vardet kan fordndras beroende pé situation som tid,

rum eller behov (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 160-162).

En central aspekt av teorin &r att dessa varden varierar i betydelse beroende pd kontext. I
vissa fall kan funktionellt och emotionellt virde vara viktigast medan socialt eller epistemiska
virde spelar mindre roll och vice versa. Aven inom samma produkttyp kan olika virden
paverka olika beslut. Teorin gor det ddrmed mdjligt med en empirisk analys av vilka virden
som dr mest betydelsefulla i olika kontexter, vilket bidrar till en djupare forstielse av

konsumentbeteenden (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 163). Teorin ar relevant for studien
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eftersom den bidrar till en forstaelse for vilka olika typer av vardedimensioner som paverkar

konsumenters upplevelser och beslut i den digitala kundresan pa TikTok.

3.2 Uses and Gratifications Theory

Uses and Gratifications Theory (U&G) dr relevant for denna studie eftersom teorin maojliggor
en forstielse for hur unga kvinnor anvénder TikTok 1 olika delar av den digitala kundresan
samt vilka behov som tillfredsstélls genom plattformen. Teorin utgar fran att anvdndare aktivt
véljer medier for att tillfredsstilla olika behov som exempelvis information, underhallning
och social interaktion (Sullivan, 2020, s. 158). U&G kan forstas genom foljande
grundantaganden: att publiken ar aktiv, att man styr sitt medieval, att medier konkurrerar med
andra behov, att anviandare kan forklara sina motiv samt att forskare ska vara neutrala och
skapa forstéelse kring hur medier anvinds (Katz, Blumer & Gurevitch, 1973, s. 510-511).
Vidare identifierar teorin olika behov som medier kan tillfredsstilla. Kognitiva behov,
innebér behovet av information, kunskap och forstaelse av omvérlden, affektiva behov ror
kidnsloméssiga upplevelser, personliga behov dr kopplade till sjdlvbild och personlig
utveckling, sociala behov handlar om gemenskap och tillhérighet och slutligen omfattar
avkopplingsbehov distraktion och mojligheten att fly frin vardagens stress och press (Katz,

Blumer & Gurevitch, 1973, s. 513).

3.3 Electronic word-of-mouth

Electronic word-of-mouth (eWOM) utgor en central del 1 digitala miljoer, dar konsumenter
bade skapar och tar del av information om produkter och varuméarken. eWOM definieras som
informationsutbyte mellan konsumenter genom digitala plattformar, exempelvis via
recensioner, rekommendationer och interaktion pé sociala medier. Forskning visar att eWOM
spelar en stor roll i konsumenters kundresa eftersom information som delas mellan anvéndare
paverkar informationss6kning, beslutsfattande och konsumenters efterkopsfas (Beck, Koskie

& Locander, 2023, s. 1003).

Vidare bidrar eWOM till att skapa tillit 1 digitala miljoer, vilket dr avgorande for att
konsumenter ska kénna sig trygga i sin kundresa. I detta ssmmanhang betonas relationens
styrka mellan individer och hur den pdverkar hur information tas emot och virderas.
Relationer med starka band, sdsom digitala vinskaper, tenderar att skapa hogre grad av tillit,

medan svagare relationer, sdésom mindre personliga relationer, kan ha en annan paverkan 1
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vilken grad tillit varderas. Exempelvis kan informationssokning genomf6ras men osékerheten
i forhéllande till informationens trovardighet bestar (Beck, Koskie & Locander, 2023, s.
1005-1006). Tilliten utvecklas ddrmed inte enbart genom produkten i sig, utan
rekommendationer och interaktioner mellan anvéndare pdverkar konsumenters uppfattning

om hur trovérdig informationen &r (Beck, Koskie & Locander, 2023, s. 1005).

Denna teoretiska utgangspunkt kan appliceras pa sociala medier, dér elektronisk
word-of-mouth (eWOM) utgor en central del for viardeskapande. Forskning visar ocksé att
eWOM har en betydande paverkan pa konsumenters attityder och kopbeslut, samtidigt som
UGC kan bidra till hur konsumenter tolkar informationens trovardighet i forhdllande till det
som publiceras (Indrawati et al., 2022, s. 175; Baier, Decker & Asenova, 2025, s. 421).
eWOM, i form av exempelvis delade erfarenheter och rekommendationer online, uppfattas
ofta som mer trovirdiga eftersom innehéllet kommer fran andra anvindare utan direkt
kommersiellt intresse (Indrawati et al., 2022, s. 176). I linje med detta har konsumenters
informationssokning fordndrats i takt med e-handelns utveckling, déar fokus har flyttats fran
foretagets egna kanaler till sociala medier och andra konsumenters erfarenheter (Bao & Zhu,

2023, s. 49; Bargoni, Giachino, Gutuleac, Streimikiene, 2023, s. 1116).

Pa plattformar som TikTok sker resursintegrering nir konsumenter anvinder foretags
produkter i kombination med egna resurser, sdsom kreativitet, erfarenhet och sociala nitverk
for att producera innehéll. Sarskilt framtradande i sociala medier &r att virdesamskapande
inte enbart sker mellan foretag och konsumenter, utan dven mellan konsumenter. Genom
exempelvis haul-videos, vilket dr videor gjorda av konsumenter som visar sina inkop, skapas
viarde 1 form av inspiration, kunskapsutbyte och social bekréftelse mellan anvéndare. TikToks
algoritmer forstiarker dessutom dessa processer genom att exponera efterfragade produkter 1
stor skala, vilket genererar en omfattande méangd recensioner och ddrmed okar bade
informationsméngden och uppfattningen av produkters legitimitet och popularitet (Indrawati
et al., 2022, s. 179). Detta innebér att virde inte enbart uppstar i relationen mellan producent
och konsument, utan i ett bredare nédtverk av aktorer dir viardet kontinuerligt formas och
omforhandlas i social interaktion. Med hénsyn till detta anvdnds déarfor eWOM som ett
teoretiskt ramverk for att forstd hur anvandargenererat innehdll och interaktioner pa TikTok

bidrar till hur virde formas och upplevs i den digitala kundresan.

19



3.4 Samspel mellan teoretiskt ramverk

Theory of Consumption Values (TCV) fungerar i denna studie som det huvudsakliga
analytiska ramverket for att forsta hur olika former av vdrde upplevs i den digitala kundresan
pa TikTok. Uses and Gratification Theory (U&G) kompletterar denna fOrstaelse genom att
belysa varfor unga kvinnor anvédnder TikTok och vilka behov som tillfredsstélls genom
plattformen, medan electronic word-of-mouth (eWOM) bidrar till att forklara hur tillit,
paverkan och informationsutbyte formas mellan anvéndare i digitala miljoer. Tillsammans
mojliggdr teorierna en fordjupad forstielse for hur virde formas och upplevs i samspelet

mellan anvédndning, social interaktion och konsumtion pa TikTok.
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4. Metod

I f6ljande avsnitt presenteras och motiveras valet av kvalitativ metodansats och
semistrukturerade intervjuer. Vidare redogdrs studiens urval, tillvigagéngsstt,
analysprocessen samt de etiska overviaganden som beaktats for att sdkerstilla studiens
trovardighet. Avslutningsvis diskuteras de metodologiska utmaningar som identifierats under

studiens genomfGrande.

4.1 Valet av kvalitativ forskningsmetod

I denna studien har en kvalitativ forskningsmetod tillimpats eftersom vér studie utgér fran ett
konsumentperspektiv. Studien syftar till att undersdka hur unga kvinnor upplever olika
former av virde 1 den digitala kundresan via TikTok, med fokus pé interaktion och

anvindargenererat innehall 1 ett kontinuerligt medieflode.

Valet av en kvalitativ metodansats i form av semistrukturerade intervjuer baserades pa
ambitionen att undersoka hur unga kvinnor anvénder TikTok i den digitala kundresan samt
hur virde formas genom interaktion med anvidndargenererat innehdll. Semistrukturerade
intervjuer valdes eftersom metoden mojliggdr 6ppna och flexibla samtal dir
intervjupersonernas egna erfarenheter och reflektioner stér i fokus snarare an forskarnas
forutbestdamda kategorier (Bryman, 2018, s. 561). Detta var sdrskilt relevant eftersom studien
dmnar undersdka hur unga kvinnor upplever TikToks betydelse i olika delar av kundresan och

hur social interaktion, rekommendationer och innehall paverkar deras konsumtionsprocesser.

Tidigare forskning inom omréadet har anvint bade kvantitativa och kvalitativa metoder.
Eftersom studien fokuserar pa individers upplevelser, anviandning och reflektioner kring
virdeskapande processer i interaktion med TikTok bedomdes en kvalitativ metod som mest
lamplig. Metoden mdjliggér ddrmed en djupare forstaelse for hur anvindare tolkar, vérderar
och paverkas av innehall och interaktioner i den digitala kundresan. Aven om en kvantitativ
metod hade kunnat bidra med 6kad generaliserbarhet ansdgs en kvalitativ ansats mer relevant
eftersom metoden mojliggor en djupare forstaelse for individers upplevelser och erfarenheter

(Bryman, 2018, s. 485).
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4.2 Urval och kriterier

Deltagarna har valts ut utifran de kriterier som &r relevanta for studiens syfte vilket innebér
ett malstyrt och kriteriestyrt urval (Bryman, 2018, s. 496-497). Urvalet baseras pd kon, alder,

regelbunden interaktion med TikTok samt erfarenheter av att anvinda plattformen.

Valet av intervjupersoner baseras pa statistik 6ver den dominerande anvandargruppen pa
TikTok, ddrav amnar studien att undersdka hur unga kvinnor 1 aldern 20-26 ar upplever
vardeskapande i olika delar av kundresan, hur de véljer att anvinda TikTok som ett verktyg
vid konsumtion samt hur interaktioner med anvéndargenererat innehéll paverkar anvéndarna.
Studien har inte stillt nagra krav pa att intervjupersonerna ska ha genomfort kép med TikTok
som hjilp. Detta gjordes for att underlétta insamling av material, di studien endast utgér fran
intervjupersonernas tidigare upplevelser och erfarenheter i relation till TikTok vilket skapar
fordjupad forstaelse samt mdojliggdr bevarandet av studiens fragestillningar.
Intervjupersonerna valdes ut genom vart sociala nitverk, vilket mojliggjorde tillgang till
relevanta deltagare med erfarenhet av TikTok. D4 denna nérhet kan innebéra risker for
paverkan av bade intervjusituationen och deltagarnas svar har detta beaktats genom att
intervjuerna genomfordes med fokus pa 6ppenhet och frivillighet. Antalet intervjupersoner,
totalt tio personer, beddmdes vara tillrackligt for att identifiera aterkommande mdnster och
teman 1 relation till studiens syfte och forskningsfrdgor. Med en kvalitativ ansats fokuserar vi

pa att skapa en djupgaende fOrstaelse snarare dn statistisk generaliserbarhet.

Respondenter Alder Sysselsittning TikTok
anviandning/dag
Respondenter 1 23 ar Studerande 2h/dag
Respondenter 2 23 ar Studerande 30 min/dag
Respondenter 3 22 ar Arbetar 3h/dag
Respondenter 4 25 ar Studerande 40 min/dag
Respondenter 5 24 ar Studerar/Arbetar 2h/dag
Respondenter 6 25 ar Arbetar 2h/dag
Respondenter 7 26 ar Arbetar 2-3h/dag
Respondenter 8 25 ar Studerar/Arbetar 2h/dag
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Respondenter 9 24 ar Studerar/Arbetar 2-3h/dag

Respondenter 10 25 ar Praktikant 1h/dag

4.4 Tillvagagangssatt och genomforande

I samband med att semistrukturerade intervjuer tillimpas, har ocksa en intervjuguide
utformats (Bilaga 1). Intervjuguiden &r utformad som en lista med frdgor som ocksé &r
indelade i specifika teman inom omradet som hjilper intervjuerna att behalla sin riktning
(Bryman, 2018, s. 565). Dessa teman dr: allmin TikTok anvéndning, virdeskapande,
virdeskapande i olika delar av kundresan, interaktioner, virdeskapande mellan konsumenter,

identifikation, tillit, flode pa TikTok, foljt av vriga och avslutande fragor.

Intervjuguiden har utformats med utgangspunkt i studiens syfte att undersoka unga kvinnors
upplevelser av vardeskapande 1 relation till TikTok och kundresan. Intervjuguiden
formulerades med ett sprik anpassat till malgruppen for att géra det mojligt att besvara
studiens fragestéllningar (Bryman, 2018, s. 565-566). Intervjuguiden dr utformad efter
studiens forskningsomrade och inleds med bakgrundsfrdgor som ror respondenternas relation
och anvindning till TikTok, direfter 6vergar frdgorna successivt till mer férdjupade fragor
om virdeskapande, hur anvindargenererat innehdll upplevs och hur plattformen anvinds
genom kundresan. Begrepp som virdeskapande och kundresa forklaras for respondenterna
och anvinds ddrmed under intervjuerna (Se Bilaga 1). Deskriptiva frdgor anvindes for att ge
intervjupersonen mojlighet till beskrivande svar, i undersdkningen blir denna typ av fraga
exempelvis relevant for att fa en bild av hur intervjupersonerna véljer att anvianda TikTok i
vardagen kopplat till kundresan. Vidare har dven fragor utformats som hjélper
intervjupersonen att beskriva sina handlingar, vilket i studiens kontext bidrar till forstaelse for
orsakerna till intervjupersonernas beteende (Goransson, 2019, s. 124). Utover detta har dven
Oppna fragor utformats i syfte att dels skapa en bredare bild av omrddet men ocksa fragor

som preciserar amnet och fordjupar intervjupersonernas svar (Goransson, 2019, s. 125).

Vi har vidare samlat in intervjumaterial fran tio respondenter mellan 22-26 &r som resulterat i
totalt tio timmars material. Varje intervju varade mellan 40-60 minuter och spelades in med
deltagarnas samtycke. Efter att de fyra forsta intervjuerna genomforts, identifierades ett

behov av att ytterligare fordjupa respondenternas resonemang kring vardeskapande 1 den
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digitala kundresan. Intervjuguiden reviderades darfor med tidigare frdgor som fortsatt
bedomdes vara relevanta och nya fradgor som tillsammans resulterade 1 76 fragor, vilka
fokuserade pa fragor om anvindargenererat innehall och interaktioner pa TikTok. Detta i
kombination mdjliggdr en djupare forstdelse for unga kvinnors viardeskapande. Revideringen
innebar ddrmed inte ett nytt forskningsfokus utan snarare en fortydligad avgriansning och

vidareutveckling av studiens analytiska inriktning.

Respondenterna gav 6verlag utforliga och reflekterande svar. I vissa fall kravdes foljdfragor
for att fortydliga och fordjupa resonemang. Intervjuerna dgde rum inom planerad tidsram,
vilket var tva veckor. Intervjuerna utférdes bade genom fysiska moten och via telefon, vilket i
viss mén kan ha péverkat intervjudynamiken. Mdtena anpassades efter intervjupersonernas
mojlighet att delta och genomfordes i en miljo som ansags trygg och bekvam for
intervjupersonerna. Intervjuerna gav manga intressanta och virdefulla reflektioner fran
intervjupersonerna, vilka dr anvéndbara fOr att besvara studiens fragestdllningar. Efter att
intervjuerna genomforts, transkriberades dessa och utgjorde underlag for en tematisk analys 1

syfte att identifiera aterkommande teman i relation till studiens syfte och fragestallningar.

4.5 Analysmetod

Niér intervjuerna var genomforda transkriberades varje intervju ord for ord, det vill séga att
allting inkluderades, dven felsdgningar. Denna typ av heltickande dokumentation valdes
eftersom det anses vésentligt att analysera hur intervjupersonerna uttrycker sig for att fa en
djupare forstielse for det sociala sammanhanget (Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 76). Nar
analysen sedan skulle genomforas foljdes tre avgorande steg: sortering, reducering och

argumentation (Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 26).

Sorteringen inleddes med en gemensam genomgéng av det transkriberade materialet, inom
ramen for en tematisk analys. Detta innebér en systematisk identifiering av d&terkommande
monster fran det insamlade materialet (Bryman, 2018, s. 702). Intervjuerna léstes igenom
flera gdnger och materialet sorterades initialt utifran intervjuguidens 6vergripande teman
anviandning av TikTok, TikToks involvering 1 kundresan, tillit for videor skapade av olika
typer av anvédndare och upplevt viarde, direfter delades dessa teman upp ytterligare utifran

relevanta detaljer som ansdgs kunna bidra till analysen.
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For att stirka analysens validitet anviandes analytisk induktion, vilket innebér att teman och
monster som upptécktes kontinuerligt jaimfordes med intervjumaterialet (Kvale & Brinkman,
2014, s. 238-239). I ndsta steg reducerades materialet for att skapa en tydligare bild 6ver vad
som faktiskt ska anvindas (Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 103). Detta innebar att samla
ihop de teman som identifierats for att vidare bearbetas i relation till studiens fokus pa unga
kvinnors anvidndning av TikTok i den digitala kundresan och hur virde upplevs i interaktion
med andra anvéndare. Denna process ér central for att avslutningsvis kunna argumentera for

resultatet genom att anvinda empiriska bevis for att stodja diskussionen.

De slutliga teman som identifierats var: generell TikTok-anvdndning, TikTok i relation till
konsumtion, andra anvindares paverkan pa kundresan, trovérdighet for olika anvindare och
virdeskapande. Dessa teman anvdndes som analytiska utgdngspunkter for att belysa
respondenternas TikTok-anviandning kopplat till deras kundresa och vérdeskapande samt hur
tillit och paverkan spelar roll for deras beslutsprocesser. Mer specifikt spelar
anvindargenererat innehdll, kommentarer och interaktioner mellan anvéndare stor roll genom
hur respondenternas informationssokning, uppfattningar och kopbeslut paverkas, vilket bland
annat framkom 1 materialet. Nagot som var tydligt &terkommande i1 materialet var hur viktig
tillit, igenkdnning och autenticitet var for respondenterna, de beskrev ofta att innehéll fran
vanliga anvéndare anses vara mer trovérdigt dn innehall som &r sponsrat, frimst genom
influencers. Vidare visar temana hur olika former av virde upplevs i kundresan, exempelvis
informationsutbyte som karaktariseras som ett funktionellt vérde, socialt virde genom
gemenskap och bekréftelse samt emotionellt virde genom inspiration i kundresan. Slutligen
valdes citat ut som ansags tydligt illustrera de identifierade teman och monster som lag till

grund for analysen.

4.6 Etiska Overviganden

Studien har genomforts enligt etiska forskningsprinciper. For att sékerstélla att studien
genomfors pa ett etiskt sétt, anvinds fyra etiska principer, vilka dr informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Informationskravet handlar om
att informera om undersokningens syfte. Samtyckeskravet innebar att samtliga
intervjupersoner ges mojlighet att sjdlva vélja om de vill delta i studien.
Konfidentialitetskravet innebdr att intervjupersonernas skyddas genom anonymitet och att allt

material hanteras med hénsyn till deltagarnas integritet och nyttjandekravet innebér att
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materialet endast ska anvindas 1 forskningssyfte och inte fér ndgon annan rdakning (Bryman,

2018, s. 170-171).

Samtliga intervjupersoner informerades om studiens syfte samt hur det insamlade materialet
skulle anvéndas. I enlighet med samtyckeskravet, utformades ett samtyckesformular (Bilaga
2) som tydliggjorde hur deltagandet skulle hanteras samt att medverkan var frivillig och
kunde avbrytas niar som helst. Samtidigt kan etiska riktlinjer innebéra vissa praktiska
utmaningar, da exempelvis kravet pa informerat samtycke 1 vissa fall kan paverka individers
bendgenhet att delta i studien (Bryman, 2018, s. 178 ). For att uppfylla konfidentialitetskravet
anonymiseras samtliga deltagare och material kommer att presenteras genom citat och
beskrivningar pa ett sitt som inte mojliggor identifiering av intervjupersonerna. Eftersom att
vissa frdgor kan kénnas personliga, sirskilt fragor kring intervjupersonernas beteende i
relation till TikTok, ansags det viktigt att skapa en trygg miljo for att genomfora intervjuerna.
Da intervjupersonerna rekryterades genom vért sociala nédtverk beaktades dven vikten av
frivillighet och tydlig information for att minska eventuell press att delta. I enlighet med
nyttjandekravet anvinds det insamlade materialet endast i denna undersdkning och inte for

andra andamal.

4.7 Reflektion och utmaningar

En utmaning som framkom under intervjuerna var att flera respondenter uttryckte att
innehallet pa TikTok snarare paverkar yngre kvinnor &n de som ingér i studiens urval, det vill
sdga kvinnor mellan 20-26 &r. Denna aterkoppling gor det viktigt att betona att studiens
slutsatser framst kan dras for denna malgrupp. Resultaten speglar ddrmed respondenternas
upplevelser och har genom intervjumetoden bidragit med djupa insikter kring hur unga
kvinnor anvinder TikTok i vardagen, men dven som ett viardefullt verktyg i kundresan och
hur anvidndargenererat innehall, tillit och interaktioner paverkar unga kvinnors beslut i
kundresan. Samtidigt begrénsas studiens generaliserbarhet eftersom deltagarna representerar
en avgransad grupp, vilket innebér att resultaten frimst forstas utifran respondenternas egna
erfarenheter snarare &n som representativa for alla TikTok-anvédndare. Resultaten kan dock
bidra till teoretisk generaliserbarhet, vilket innebér att resultaten kan vara relevanta i andra
liknande kontexter, trots att de inte dr direkt generaliserbara till en stérre mélgrupp (Bryman,

2018, s. 485).
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Vidare &r vi som genomfor studien, nira kopplat till forskningsfiltet, vilket kan ha f6r- och
nackdelar. Narheten till féltet kan bidra till en djupare forstaelse for respondenternas svar och
forskningsomradet. Samtidigt finns det en risk att var roll blir svér att sérskilja fran
respondenternas. Goransson (2019, s. 94) menar att nirheten kan bidra till att relationen
mellan forskare och respondenter blir otydlig, vilket kan paverka hur materialet tolkas och att

egna erfarenheter och forstaelse kan pdverka tolkningarna.

En annan utmaning som framgick i intervjuerna ar relationen till TikTok.Vissa beteenden i
samband med TikTok-anvédndning &r ibland inte medvetna, vilket kan leda till att svaren blir
begrinsade. Detta blir sérskilt relevant i denna studie, d4 anvindningen av TikTok ofta sker
rutinmassigt, vilket forsvarar mdjligheten for respondenten att aterge och reflektera dver sina

erfarenheter 1 efterhand.

Ytterligare en utmaning som identifierades dr att vissa respondenter under intervjun tenderar
att ge omfattande svar och ibland berdrde flera fragor samtidigt. Detta gjorde det nddvéndigt
att stdlla anpassade foljdfragor och ibland upprepa vissa fragor for att tydliggora
respondenternas resonemang. Detta kan mdjliggora fordjupade resonemang men kraver
samtidigt att intervjuaren dr aktiv och sdkerstéller att svaren &r relevanta forhallande till

studiens syfte (Goransson, 2019, s. 124-125).
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5. Analys

I f6ljande avsnitt kommer det empiriska materialet att analyseras med hjilp av studiens
teoretiska ramverk. Med utgangspunkt i tematisk analys, har flera aterkommande teman
identifierats som belyser hur unga kvinnor anvénder TikTok som en del 1 den digitala
kundresan. De teman som identifierats &r: TikTok-anvdndning: mellan vana och
behovstillfredsstéllelse, TikTok 1 kundresan: mellan linjéra och icke-linjéra processer,
konsumenters interaktion som grund for vérde, paverkan och tillit samt slutligen

vardeskapande i interaktion: fran individ till gemenskap.

Analysen fokuserar sérskilt pa hur funktionella, sociala, emotionella, epistemiska och
villkorade virden kommer till uttryck i respondenternas beskrivningar av TikTok-anvdndning
och digital konsumtion. Dessutom analyseras hur anvindargenererat innehall,
rekommendationer och interaktioner mellan anvindare, sdsom likes och kommentarer
paverkar respondenternas kundresa och upplevelser av tillit och paverkan i kundresan. For att
belysa detta, har citat identifierats som kan kopplas till tidigare forskning och det teoretiska
ramverk, vilka adr Theory of Consumption Values, Uses and Gratification Theory, eWOM och
customer-to-customer value co-creation. Analysen syftar dirmed till att skapa forstaelse for
hur unga kvinnor anvinder TikTok som en del av den digitala kundresan samt hur vérde
formas och upplevs genom social interaktion och anvindargenererat innehéll pé plattformen.
Genom detta mojliggdr analysen dven att besvara forskningsfragorna: Hur reflekterar unga
kvinnor 6ver TikToks roll 1 den digitala kundresan? Hur upplevs olika former av virde 1 olika

stadier av den digitala kundresan pd TikTok?

5.1 TikTok-anvédndning: mellan vana och behovstillfredsstéllelse

For att skapa en forstaelse for hur respondenterna anvénder TikTok som en del i den digitala
kundresan anvinds Uses and Gratifications theory (U&G). Teorin utgér fran att individer ar
aktiva medieanvindare som medvetet viljer medier utifran olika behov (Katz, Blumer &
Gurevitch, 1973). Genom teorin blir det mojligt att analysera hur olika anvdndningsbehov
sadsom information, underhéllning och social interaktion paverkar respondenternas
anvindning av TikTok i relation till konsumtion och kundresa. Flera respondenter beskriver

att den frimsta anledningen till att man viljer att g in pa plattformen &r for att koppla av.
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Alltsa mest tror jag bara man gar in pa det, alltsd man har pa sig mobilen och sd borjar man
scrolla typ. Alltsd mer om jag liksom dr hemma och ligger i soffan - Respondent 1

Respondenten beskriver att anvindandet verkar vara rutinméssigt da plattformen &r
lattillgdnglig och inte krdver anstringning. Detta gor att TikTok blir ett enkelt sétt att
distrahera sig fran vardagen. Respondent 7 beskriver hur hon framst anvander TikTok i
underhdllningssyfte och respondent 4 beskriver att anledningen till att hon gér in pa TikTok
ar att det blivit en del av hennes kvéllsrutin. Detta tyder pé att TikTok huvudsakligen anvinds
for ndje och underhéllning. Anvindningen kan ddrmed leda till positiva kénslor som gliddje

och skratt, vilket dr centralt inom affektiva behov.

Men nu i samband med att jag ska flytta sa blir det ocksa att jag soker for att fa inspiration pa
lite inredning - Respondent 3

Har blir det tydligt hur flera behov samverkar samtidigt. Citatet visar bade pa ett kognitivt
behov, 1 form av insamling av information, men dven for att utveckla och uttrycka personlig
stil och identitet. Inredningen handlar inte bara om funktion, utan dven hur respondenten vill
framstilla sig sjélv och sitt liv. Plattformen kan ddrmed inte enbart anvéndas som en kélla till
inspiration utan dven som ett verktyg for hur anviandare relaterar till innehall samt hjélpa

anvandaren med personlig utveckling och sjélvforverkligande.

Om jag ir intresserad av ndgon produkt som jag inte vet s& mycket om, sa tycker jag TikTok
ar mer tillforlitligt 4n att bara googla om produkten. - Respondent 4

Citatet visar att respondenten aktivt anvinder TikTok for att undersdka produkter och samla
information innan ett eventuellt kop. Detta gér 1 linje med U&Gs antagande att publiken ar
aktiv och styr sitt medieval. Det visar dven pa att TikTok &r en integrerad del av kundresan
dér plattformen har ersatt informationssdkningen via traditionella sdkmotorer. Detta kan bero
pa att innehallet ofta presenteras av andra anvéndare som skapar en kénsla av autenticitet och
trovardighet, nagonting som analyseras vidare senare under 5.3 Konsumenters interaktion

som grund for virde, pdverkan och tillit.

[...] jag hade ingen aning om ens vilken dnde borjar man 1, vad betyder alla dessa olika
produkter som &r helt nya pa var marknad, dér ar ju TikTok extremt bra ur ett lirandesyfte
[...] hdr fr man ju det ganska litt. - Respondent 6

29



Har blir det tydligt att TikTok kan anvéndas som ett pedagogiskt verktyg. Plattformens
visuella, korta format verkar gora det enklare for anvéndare att forsta och ta till sig
information. Detta kan kopplas till U&G dér kognitiva behov handlar om
informationssokning och forstaelse, medan affektiva behov handlar om kénsloméssiga och
underhallande upplevelser, vilket forstas genom teorin om Uses Gratifications (Katz, Blumer
& Gurevitch, 1973, s. 513). Respondenternas beskrivningar visar hur TikTok tillfredsstéller
behovet av kunskap samtidigt som informationen &r lattillgdnglig och underhallande. Ett

annat tydligt tema 1 materialet dr den interaktiva och sociala dimensionen av TikTok.

I bérjan sa var det mer liksom att man gick in och kolla, men det har blivit mer interaktivt, att
man skickar videos till varandra och liksom har du sett TikTok:en jag skickat idag. -
Respondent 6

Har forklarar respondenten hur anviandandet har utvecklats fran att frimst vara en mottagare
av kommunikation, till att bli aktiv i social interaktion via plattformen. TikTok anvinds alltsa
inte enbart individuellt, utan det har blivit ett sétt att skapa relationer. Att dela videos med
varandra fungerar ddrmed som en social aktivitet dir anvindarna kan skapa en gemenskap
genom humor, intressen och gemensamma referenser vilket dven kan kopplas till affektiva
och sociala behov da delningen av innehll bidrar till kénslor av gemenskap, tillhérighet och
social nérhet. Detta kan dven forstds som en form av customer-to-customer value-co-creation
dér anvédndare skapar socialt och emotionellt virde genom delning och interaktion (Zadeh,

Zolfagharian & Hofacker, 2019, s. 288).

Analysen visar hur TikTok fyller flera behov parallellt och att granserna mellan behov ofta ér
otydliga. Resultaten kan delvis forstds genom U&Gs ddr anvdndaren aktivt véljer medier for
att tillfredsstilla olika behov, men materialet tyder dven till viss del pa det motsatta.
Respondent 6 forklarar exempelvis hur hennes "attention span” har sénkts pa grund av
TikTok och att plattformen blivit lite som en drog. Aven respondent 7 beskriver hur hon kan

bli fast pd TikTok i flera timmar.

Respondenternas beskrivningar visar hur TikTok anvédnds for att fordriva tiden och slappna
av men dessa uttalanden kan problematisera U&Gs antaganden om en anvindare som aktiv
och rationell. Respondenternas svar tyder pa att TikTok inte bara anvinds for att tillfredsstilla

medvetna behov, utan dven att plattformen anvénds vanemaéssigt och passivt dir grinsen
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mellan aktivt val och beroendeliknande beteende suddas ut. Detta visar pd en begrdnsning
med U&Gs syn pad medieanvéndaren i relation till moderna sociala medier som TikTok, dér

algoritmen dr utvecklad for att kontinuerligt halla kvar anvandaren.

5.2 TikTok 1 kundresan: mellan linjara och icke-linjira processer

Traditionellt har kundresan beskrivits som en linjar process diar konsumenten ror sig stegvis
frén behovsidentifiering till informationss6kning, utvirdering, kdp och slutligen till en
efterkdpsfas (Neslin et al., 2006, s. 96). Detta synsétt har dock utmanats i takt med
digitaliseringens utveckling av forskare som menar att kundresan blivit icke-linjir eftersom
den nu priglas av flera kontaktpunkter och parallella aktiviteter. Empirin fran denna studie
visar dock att kundresan inte enbart kan forstds som helt icke-linjér, snarare tyder empirin pé
en fragmenterad kundresa dér vissa delar av processen fortfarande foljer en relativt linjar

struktur medan andra delar priglas av aterkommande cirkuldra och parallella aktiviteter.

Studiens empiriska material visar att TikTok framst paverkar forkopsfasen av kundresan, som
exempelvis inspiration, behovsidentifiering och informationssdkning, vilket dven tidigare
forskning lyfter fram genom att digitala plattformar framst paverkar konsumenters
informationssokning (Silva et al., 2018, s. 5). Flera respondenter forklarar hur de anvinder
TikTok som ett verktyg for att upptdcka produkter eller bli inspirerade snarare én att det sker
direkta kop via plattformen. Respondent 5 uttrycker att “TikTok hjdlper mig mer kanske 1
borjan av processen for att ge inspiration", vilket indikerar att plattformen frimst skapar

virde 1 de tidigare delarna av kundresan.

[...] ddr ar liksom TikTok jattebra ur, ur det att man liksom kan f& upp och fa en bild av hur
produkten &r och vilken storlek man kanske eventuellt ska vélja. - Respondent 8

Respondent 8 beskriver hur TikTok gor det enklare att se hur produkter ser ut 1 verkligheten,
exempelvis ett kladesplaggs passform. Det innebér att vardet inte enbart ligger 1 sjidlva
produkten, utan i mojligheten att fa tillgdng till mer information, minskad osédkerhet och
utveckla preferenser fran andra anvindares erfarenheter. Respondenterna integrerar
information och erfarenheter fran andra anvéndare i sina egna kundresor, vilket forstas kan
ses som en form av resursintegrering (Skéléns, 2016). Pa sa sétt blir andra anvéndares
innehall en resurs i beslutsprocessen. Detta kan vidare forstds genom customer-to-customer

value co-creation (CCVCC), som ser anvindare som aktiva aktdrer som integrerar resurser,

31



sasom kunskap, erfarenheter och innehéll, i interaktion med andra anvindare, vilket bidrar till

gemensamt virdeskapande (Zadeh, Zolfagharian & Hofacker, 2019, s. 284).

Empirin belyser dven hur sociala medier bade kan forenkla och forsvara kundresan. Flertalet
respondenter beskriver att TikTok mojliggdr en effektivare kundresa eftersom information
som artikelnummer, direktléinkar och recensioner blir littillgédngliga, vilket kan forkorta
végen mellan exponering till kdp. Dock visar empirin dven att manga informationskallor,
asikter och alternativ kan leda till att kop fordrdjs eller helt avbryts. Respondent 6 uttrycker
exempelvis att “man matas med tjugo olika alternativ, det kan oftast stoppa upp kundresan
tycker jag”. Det innebér att samma digitala miljo som skapar virde ocksa kan bidra till
negativa upplevelser i form av ett informationséverflod som skapar mer osdkerhet i beslut.
Kundresan blir ddirmed inte enbart mer effektiv och flexibel, utan d4ven mer komplex och

fragmenterad.

Nér det kommer till att genomfora sjélva kopet verkar upprepad exponering huvudsakligen
ligga till grund for beslutet. Respondenter beskriver hur produkter aterkommer i flodet och att

dessa videor mojligtvis sparas ner och leder till kop vid ett annat tillfélle.

[...] Nér jag bara ser ndgot och sparar ner det, sa vet jag ju, eller innerst inne sa kdnner jag
nog att jag inte behover den. S& hinner man glomma av det lite vissa ganger. Men nir man
gér in pa TikTok igen och ser det, da klickar man hem det. - Respondent 3

Detta citat tyder pa att TikToks algoritmiska flode haller produkter levande i konsumenters
medvetande 6ver tid. Respondenterna beskriver exempelvis hur samma produkt kan dyka upp
upprepade ganger genom olika typer av innehall, sisom hauls, recensioner, stylingvideor och
i kommentarer fran andra anviandare. Produkter aterkommer darmed kontinuerligt i flodet
dven efter att ett forsta intresse vickts, vilket gor att kundresan snarare préglas av
aterkommande kontaktpunkter dn av ett tydligt avslut mellan olika steg. Vidare kan detta
forstas genom TikToks algoritmer, dér dterkommande exponering for liknande innehall
(Indrawati et al., 2022, s. 179), vilket exempelvis gor att konsumenter fortsitter pAminnas om
produkten. Samtidigt innebér det inte att kundresan &r helt icke-linjar dar konsumenten hela

tiden ror sig fram och tillbaka mellan olika steg i processen.

Det dr inte sa att jag har ndgonsin gétt in pa TikTok och fétt upp ndgonting och bara: Men
gud, nu koper jag det hér. Utan det dr anda att jag tdnker ett varv extra liksom. Men absolut
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att det inspirerar till att g in pa hemsidan och sen kanske eventuellt senare gora ett kop. -
Respondent 10

Utifrén detta citat verkar TikTok ddrmed frédmst skapa cirkuldra rorelser i forkopsfasen genom
inspiration, informationssokning och kontinuerlig exponering, medan sjilva kopet fortfarande
gors genom mer traditionella och linjéra aktiviteter, exempelvis via foretags hemsidor eller i
fysiska butiker. Kundresan bor dirfor forstds som en kombination av linjdra och icke-linjira
element, dér kundresan bestér av flera kontaktpunkter. TikTok paverkar framforallt de
tidigare delarna av kundresan 1 relation till vardeskapande, déir inspiration sker innan
konsumenten viljer att ga vidare till andra kanaler for att senare genomfora kop. I
bakgrunden forklaras det att kunder i digitala miljder styr sin egen kundresa och att
konsumenter genom olika touchpoints moter olika kanaler och information som gor att
konsumenter kan vélja att agera eller utvéirdera innehallet (Jonsson, Stoopendahl, Sundstrom,

2015, s. 28)

5.3 Konsumenters interaktion som grund for vérde, pdverkan och tillit

Tidigare forskning visar att virdeskapande sker genom att konsumenter interagerar med olika
aktorer. Detta kan forstds genom customer-to-customer value co-creation (CCVCC) som
fokuserar pa kund-kund-interaktioner. Viardeskapande kan ddrmed ske genom att anvéndare
tar del av kommentarer, delningar, informationsutbyte, gemenskap och bekriftelse 1 ett
kontinuerligt flode (Zadeh, Zolfagharian & Hofacker, 2019, s. 288). Utifran detta kommer
eWOM att tydliggora hur konsumenter paverkas i deras kundresa genom interaktion med
anvandargenererat innehéll (Beck, Koskie & Locander, 2023, s. 1003). Utifran det empiriska
materialet kan det utldsas att flera respondenter anser att asikter och erfarenheter som delas
genom anvindargenererat innehdll har en central betydelse for deras beslutsprocess,
respondent 7 beskriver: “Jag skulle nog siga att kommentarerna ér den storsta anledningen

till om jag véljer att kopa ndgot eller inte”.

[...] och alltsa kanske kollar i kommentaren om de har sett vad det ar for storlek och sahdr hur
langa de &r. Eh, eller bara se sa hir, hur sitter den pa ndgon i verkligheten liksom? -
Respondent 1

Om det dr nagonting som man tycker: "Oh, det var fint." Och si star det ingenting 1
beskrivningen. Da brukar jag ga in och titta i kommentarerna och se om det dr négot. -
Respondent 5
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Dessa citat visar att kommentarer inte enbart fungerar som kompletterande information,
exempelvis i konsumenters informationssokning, istillet spelar det en avgdrande roll nér de
varderar produkter och om kopet ska genomforas. Detta kan forstds genom eWOM som
belyser att informationsutbyte mellan konsumenter bidrar till konsumenters
informationssokning och beslutsfattande i kundresan (Beck, Koskie & Locander, 2023, s.

1003).

Forutom detta visar tidigare forskning att anvindargenererat innehall (UGC) kan ha stor

paverkan pd konsumenter i form av olika anvéndarroller:

Men skulle det da vara att jag bestédller hem ett klddesplagg och bara: fy, det hir satt inte bra.
[...] D4 kanske det inte skapas lika mycket virde. For att dd har man dnda forestillt sig en
annan sak for att man sag hur det ser ut pa en annan person [...]. - Respondent 5

Citatet visar att vardeskapande &r situationsberoende och fordnderligt d& respondentens
upplevelse resulterade i besvikelse och missndje. Efter en fradga om vilket virde hon upplever
att hon far av andra anvéndare s uttrycker hon att virdet fran andra anvindare péaverkas av
den faktiska upplevelsen av produkten, dir inspiration och positiva férviantningar kan skapa
vérde, men ocksé resultera 1 att missndje uppstar nér produkten inte lever upp till
forvintningar. Detta kan forstds genom anvéndarrollen “critics” som uttrycker sina asikter
baserat pa sina erfarenheter (Naeem & Ozuem, 2021, s. 187-190). Genom att uttrycka
negativa upplevelser finns det mgjlighet att andra anvéndares uppfattningar och kopbeslut
blir pdverkade, dven fast respondenten inte sjélv delar innehéll pd TikTok, vilket framgér
tidigare under intervjun. Vidare beskriver andra respondenter hur kommentarer spelar en

avgorande roll 1 hur konsumenter vérderar produkterna.

[...] Eller att jag i sa fall kollar kommentarerna. Ah, for det r vil ocksa det man gillar med,
med TikTok att, eller det finns, det 4r ju bade for- och nackdel, men att folk 4r sd brutalt
drliga. Sa oftast fAr man ju dnda liksom en, en &rlig bild. - Respondent 7

[...] Men da var det ocksa mycket liksom, alltsa kritik (gdllande en specifik tr6ja). Att de &r
valdigt overpriced, att det inte &r s& bra kvalitet och att de inte sitter sa bra [...] I sddana ldgen
skulle jag ocksa séga jag hade nog aldrig typ bara bestillt utan kanske snarare gatt in i en
butik och testat liksom och sen kanske bestillt. Men att jag nu inte ens vill ga in i butiken och
prova for att man har hort ganska mycket daligt om det liksom. - Respondent 10
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Dessa citat visar hur UGC kan bidra till virdeskapande genom att ge anvdndaren bade
inspiration och végledning i kundresan. Respondenterna beskriver att 4ven negativa
kommentarer pa TikTok kan vara virdefulla eftersom de minskar osdkerheten och hjilper
anvéndare att fatta mer informerade beslut. Genom detta skapas vérde inte enbart genom
positiva rekommendationer utan dven genom trovérdig kritik och andra anvéndares

erfarenheter.

Vidare uttrycker majoriteten av respondenterna en tydlig skillnad baserat pa vilken person
som delar sitt innehdll. Exempelvis séger respondent 4 att “Jag kdper nédstan aldrig sponsrat.
For jag litar inte pé det”. Det framkommer dven hos respondent 8 som uttrycker att “men jag

faller inte for det lika ldtt som jag gor med vanliga anvéndare”.

For jag menar en influencer, det &r ju sa att den fér betalt for att prata gott om det, d&ven om de
inte gillar det liksom [...] - Respondent 2

Nar man ser en egentligen vanlig manniska jaimfort med en influencer som man vet att hela
deras inkomst egentligen baseras pa den hér videon. Eh, sa det kdnns véldigt mycket mer
genuint att det dr en vanlig anvdndare som genuint bara vill tipsa om nagot. - Respondent 3

Citaten visar hur osponsrat innehall oftast upplevs som mer genuint och trovérdigt till
skillnad frén innehdll som &r sponsrat. Respondenterna menar att detta beror pa att innehéll
som &dr osponsrat inte grundar sig i kommersiella intressen. Detta kan forstas genom det
teoretiska ramverket om eWOM dér innehall som dr skapat av andra anvédndare uppfattas som
mer trovardigt, dn innehdll skapat av influencers (Indrawati et al., 2022, s. 176). Analysen
antyder ddrmed att troviardigheten pa TikTok 1 stor utstrackning &r relationell snarare dn
expertbaserad da respondenterna verkar virdera tillit och vem som delar informationen och

vilka intentioner som uppfattas ligga bakom innehallet.

Men gud, den hér personen lever ett ganska likt liv som jag gor. [...] Att man, alltsé sahér, det
ar samma sak som att man tar en véns ord, ehm, eller tar till sig en vins ord béttre &n, n
framling liksom. Att det 4r ndgons omddome som man liksom litar pd. - Respondent 10

Respondent 10 menar att identifiering och igenkdnnande véger tungt nédr det handlar om tillit,
vilket dven respondent 8 beréttar: “Men det skapas dnda en kénsla i1 en, eh, didr man relaterar

till personen dnda pa nagot sétt”. Detta kan tolkas som att respondenterna upplever en form
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av nérhet till personen bakom innehéllet, vilket kan uppfattas som en digital vianskap. Detta
kan forstis genom det teoretiska ramverket eWOM som menar att tilliten till informationen
dven speglar hur relationer i digitala ssmmanhang spelar roll, exempelvis kan digitala
vanskaper tendera att ha hogre tillit &n personer som man har en mindre personlig relation till

(Beck, Koskie & Locander, 2023, s. 1005-1006).

5.4 Virdeskapande 1 interaktion: fran individ till gemenskap

Theory of Consumption Values (TCV) utgér frén tre grundidéer, att konsumenternas val
paverkas av flera olika typer av vérde, att dessa vérden dr olika viktiga beroende pa situation
och att alla virden fungerar oberoende av varandra (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 160).
Empirin stodjer detta genom att visa att anvandningen av TikTok préglas av flera olika former
av varde. Sarskilt tydligt dr socialt virde genom interaktion med andra anvindare och kénslan
av gemenskap, funktionellt virde exempelvis genom informationssokning och minskad
osdkerhet infor kop och emotionellt viarde 1 form av underhallning, inspiration och positiva
kanslor kopplade till konsumtion. Analysen visar samtidigt att dessa former av virde ofta

samverkar 1 respondenternas beskrivningar av den digitala kundresan.

5.4.1 Socialt och emotionellt virde 1 konsumtionsprocessen

En rdd trdd genom respondenternas svar ér att det upplevda sociala virdet ér starkt forknippat

med viljan att passa in, andras asikter och sociala normer.

[...] om man gér in och ser assé shit det &r typ 500 personer som har fragat efter lanken till
den hir produkten, det blir ju en bekréftelse, da blir det ju sahar, fan dé vill jag ocksé ha den -
Respondent 6

Det sociala vérdet synliggors hir genom att en produkt blir attraktivare ndr manga andra visar
intresse for den. TikToks algoritm forstirker dessutom denna process genom att ha ett hogt
engagemang gor att produkter exponeras for fler anvdndare. Antalet kommentarer blir en typ
av social bekriéftelse och desto fler kommentarer, desto mer legitimiseras produkten. Detta
kan dven kopplas till en sorts emotionellt viarde som skapas eftersom respondenten beskriver
ett O0kat konsumtionsbegir och en kénsla av bekréftelse. Liknande beskriver respondent 1 hur

andra anvédndare paverkar bendgenheten att kopa en produkt.
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Alltsa hade folk istéllet kommenterat pd den videon: Nej, men fy, vad har du pa dig?. Alltsa
dé hade jag ju aldrig kopt den tr6jan. Da hade jag ju ként: Nej men oj, det dér vill inte jag ha
om folk tycker sd. S& det pdverkar vél absolut. Man vill ju passa in liksom - Respondent 1

Gemensamt synliggdr dessa citat att TikTok fungerar som en normskapande milj6é dér andras
reaktioner paverkar hur produkter uppfattas och vérderas. Konsumtion &r inte enbart
funktionellt och handlar om sjélva produkten, utan det dr minst lika viktigt med en kénsla av
social acceptans och att rddslan for att bli negativt bedomd av andra kan vara anledningen till

att en kundresa avslutas.

5.4.2 Funktionellt virde genom erfarenhetsbaserad information

Flera respondenter forklarar hur TikTok har forenklat kundresan och dirmed skapat ett
funktionellt virde for dem. En av respondenterna forklarade att recensioner ar viktiga for
henne nér hon ska genomfora ett kop och att TikTok har gjort det enklare att ta del av flera

personers praktiska anvdndning av produkten och deras asikter kring den.

Det blir ju ndstan som att ndgon gor kundresan at en. Alltsé att man baserar sitt kép pa det.
Att de fér liksom testa en produkt och utvirdera den och sen avgor liksom det for mig om jag
koper produkten - Respondent 7

Detta citat innehaller flera virdedimensioner samtidigt. Frdmst syns det funktionella vardet i
form av att respondenten forklarar hur beslutsprocessen forenklats, men dven ett emotionellt
vérde syns 1 att TikTok ger respondenten en kénsla av trygghet i och med att ndgon annan
redan utvirderat produkten. Det gér dven till viss del att se ett socialt vérde 1 att andra

personers asikt och erfarenhet far en stor betydelse for det slutgiltiga kdpbeslutet.

Vidare visar empirin att TikTok upplevs gora kundresan enklare och att det ar léttare att
inspireras eller hitta specifika produkter via TikTok 4n pé foretagets egna hemsidor. Flera
respondenter forklarar exempelvis att artikelnummer pé produkten skrivs ut eller att
produkten dr lankad vilket skapar ett funktionellt varde da plattformen fungerar som en typ av
informationsverktyg. Det funktionella virdet handlar dock inte enbart om att snabba pa

kundresan.

Om det dr en tjej som lagt ut en video pa en ny outfit hon har képt hem och dir &r massa
kommentarer om att den outfiten passar henne s bra och att den kjolen satt sé bra pa henne
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och gud vad snyggt det var, och jag ser att hon pa videon och jag ir lite lika. D4 kanske jag
tanker att d& kanske kjolen dr snygg pd mig ocksd, for det verkar vara s manga andra som
tycker det om henne. - Respondent 9

[...] det dr mer vérdefullt via TikTok for dér ser jag det pa en person, liksom kanske den hir
personen dr 1,70 ldng, dd kommer de byxorna vara for korta pa mig. - Respondent 6

Har finns ett tydligt funktionellt vdrde 1 dessa citat som visar att det inte enbart handlar om
produktinformation utan ocksa om mdjlighet att visuellt forstd hur produkten fungerar i
praktiken. Respondenterna forklarar hur de anvinder andra personers kroppar och
passformen pa dem som vigledning for att bedoma hur kladesplagget skulle sitta pa deras
egna kroppar. Det finns dven ett socialt virde 1 att kunna identifiera sig med andra och dven
ett emotionellt vérde i tryggheten som skapas ndr ndgon man kénner igen sig i bar plagget.

Vidare kan man dven se ett epistemiskt virde eftersom respondenterna tar lirande av andra.

5.4.3 Epistemiskt och villkorat vérde 1 trenddriven konsumtion

Konsumtionsbeslut dr dven baserat pa lirdomar och tidsbundna faktorer, diar upptéckt av nya
produkter och tidsbegransade trender blir betydelsefulla. Respondenterna forklarar hur

trender kan vara stressfulla men dven nadgonting man kan undvika eller lira sig av.

Men alltsa en, en trend &r ju en trend. Trenden kommer ju férsvinna sd man far inte vara sen
pa bollen. - Respondent 7

Har blir det villkorade vérdet tydligt da produktens virde &r starkt tidsbunden och kopplad till
en social kontext. Produkten riskerar alltsa att forlora sitt virde nér trenden forsvinner, vilket
skapar en kénsla av att behdva agera snabbt for att inte hamna utanfor trenden. Detta tyder
dven pa ett socialt och emotionellt virde eftersom viljan att f6lja trenden handlar om att passa
in, samt riddslan for att missa ndgot som &r socialt relevant. Men en av respondenterna visar

dven pd andra vérden en trend kan generera.

[...] det har blivit lite trendigt med att man ska ha, alltsa basplagg och da vill man ocksa se
inspiration pa hur man ska styla det ... att man inte hela tiden behover bli pushad till att kopa
nytt ... da dr det ju mer kul att kanske bli inspirerad av sa hir hur man faktiskt, alltsd hanterar

mode eller vad man ska séga - Respondent 1
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Men nu tack vare TikTok sd kdnner jag att det finns en mycket mer bredd i liksom vad, vilka
olika stilar, klddstilar det finns. Sa det dr ju som att ens vanliga umgéngeskrets har liksom
breddats till virldens befolkning nistan. I att helt plotsligt sd, s& kan man bli inspirerad av allt
och alla - Respondent 9

Respondenterna beskriver hur TikTok anvédnds som en kélla till nya idéer, inspiration och
kunskap kring mode, vilket skapar ett epistemiskt virde genom att de exponeras for nya
perspektiv och sitt att uttrycka sig. Detta utmanar samtidigt forestdllningen som enbart
konsumtionsdrivande, da plattformen inte enbart fungerar som en kanal for att uppmuntra nya
kop, utan dven kan bidra till vardeskapande genom att utveckla och omvérdera anvindningen
av redan inkopta produkter, vilket kan kopplas till efterkopsfasen i kundresan. Samtidigt
framtrader ett funktionellt viarde d& anvéndarna upplever att de kan anvénda sin befintliga
garderob mer kreativt och effektivt. Citatet fran Respondent 9 visar dessutom hur TikToks
algoritmer bidrar till en 6kad bredd av stilar och influenser, dér inspiration inte ldngre

begrénsas till den egna sociala kretsen utan istéllet hdmtas fran ménniskor varlden over.
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6. Diskussion och Slutsats

I f6ljande avsnitt diskuteras studiens resultat 1 relation till tidigare forskning och det
teoretiska ramverket. Kapitlet avser att besvara studiens tva forskningsfragor genom att
diskutera hur TikTok har blivit en integrerad del av unga kvinnors digitala kundresa samt hur

olika viardedimensioner upplevs i olika stadier av kundresan pa plattformen.

6.1 Hur reflekterar unga kvinnor 6ver TikToks roll 1 den digitala

kundresan?

Studien visar att TikTok har blivit en viktig del av unga kvinnors kundresa eftersom
plattformen kombinerar underhéllning, inspiration, informationssokning, social interaktion
och mgjlighet till konsumtion i ett och samma digitala flode. Till skillnad frin traditionella
synsétt pd kundresan, dir konsumenten ror sig stegvis fran behovsidentifiering till kop, visar
studien att TikTok ar en del av anvdndarnas dagliga medieanviandning och paverkar flera
delar av kundresan samtidigt. Kundresan framstar darfor inte som helt linjér eller icke-linjér,
utan snarare som en kombination av bdda dér sirskilt forkopsfasen praglas av aterkommande

och cirkuldra processer.

Resultatet visar att anvindningen av TikTok inte frimst borjar med intentionen att
konsumera. Flera respondenter beskriver istéllet hur plattformen anvinds pa rutin for
avkoppling, tidsfordriv och underhallning. Samtidigt innebér detta att anvéindarna
kontinuerligt exponeras for trender, rekommendationer och produkter vilket gor att behov och
kopintresse ofta uppstér spontant. Exempelvis beskriver en respondent hur hon forst sparar
ner en produkt utan tanke pa att kopa den men att hon sen efter upprepad exponering av
produkten viljer att kopa den. Detta visar hur TikTok bidrar till att hlla produkter och

trender levande 1 anvdndares medvetande Over tid.

Plattformen kan dock ocksa anvéndas som ett verktyg for informationssdkning 1 kundresan.
Flera respondenter forklarar hur TikTok till viss del har ersatt traditionella sokmotorer (som
Google) eftersom plattformen erbjuder littillgédngligt innehdll i videoformat med mojlighet att
ta del av andra konsumenters erfarenheter och rekommendationer. Respondenterna forklarar
exempelvis hur de anvédnder TikTok for att fa en uppfattning om passform pé klader, hur en

produkt fungerar eller att de 1dser kommentarer innan kdp. Detta bidrar till att minska
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osdkerheten infor ett kop och gor att TikTok blir ett informationsverktyg under

beslutsprocessen.

Electronic word-of-mouth (eWOM) har en central betydelse 1 denna process da
anvandargenererat innehall upplevs som mer genuint och trovirdigt dn reklam eller sponsrat
innehall som bygger pa kommersiella intressen. Kommentarer, recensioner och andra
anvéndares erfarenhet far darfor stor betydelse vid informationssdkning . Exempelvis
beskriver flera respondenter hur de aktivt gar in 1 kommentarsfalt for att fa reda pa storlek,
kvalité eller se eventuella negativa kommentarer innan kopbeslutet. Detta visar hur kundresan
snarare formas genom interaktion mellan anvéndare &n genom fOretags egna

informationskanaler.

Vidare visar studien att TikTok fungerar som en digital social miljo dar kunder aktivt
paverkar varandra, kundresan och konsumenters beslutsfattande. Flera respondenter beskriver
hur TikTok-videor skickas mellan vanner som en del av en vardaglig kommunikation dér
innehall diskuteras. Plattformen anvénds alltsé inte enbart individuellt utan flera delar av

kundresan kan ske 1 interaktion med andra anvéindare.

Sammantaget visar studien att plattformen blivit en integrerad del av unga kvinnors kundresa
genom kombinationen av underhallning, inspiration, informationssokning, och social
interaktion i ett stindigt digitalt fldde. Kundresan priaglas av en miljo déar anvéndare stindigt
exponeras for produkter, rekommendationer och anvéndares erfarenheter. TikTok fungerar
dérfor inte bara som en kanal for marknadsforing eller informationssdkning utan som en

central del av den digitala konsumtionsprocessen dér flera delar av kundresan sker parallellt.

6.2 Hur upplevs olika former av vérde 1 olika stadier av den digitala
kundresan péd TikTok?

Resultaten visar att kundresan pd TikTok bade kan forstas som linjér och icke-linjér. Vissa
delar foljer traditionella stadier sdsom behovsupptéckt, informationssokning, utvirdering,

kop och efterkdp, dér olika former av vérde blir centrala 1 olika delar av processen. Samtidigt
sker dessa stadier ofta parallellt och flytande genom TikToks algoritmiska fléde, dar
inspiration, social interaktion och informationssdkning kontinuerligt samverkar. Detta innebér

att vardeskapande inte sker i enskilda steg, utan genom hela den digitala kundresan. Detta kan
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forstads genom Theory of Consumption Values (TCV), dir funktionellt, socialt, emotionellt,

epistemiskt och villkorat virde paverkar konsumenters upplevelser och beslut.

I behovsuppticktsfasen framtrader framst emotionellt och epistemiskt varde. TikTok anvdnds
hir som en kélla till underhéllning, inspiration och nya idéer, diar anvindare exponeras for
trender, stilar och produkter genom sitt flode. Denna exponering skapar kanslor av
motivation, nyfikenhet och begér samtidigt som anvéndarna far nya perspektiv och kunskap

kring exempelvis mode, livsstil och produkter de inte tidigare varit medvetna om.

Nér anvédndarna dérefter blir intresserade av en viss produkt och gar vidare till
informationssokning blir funktionellt och epistemiskt vérde sérskilt tydligt. Respondenterna
beskriver att TikTok gor det enklare att soka information om produkter genom recensioner,
instruktionsvideos och anvéndargenererat innehéll. Plattformens visuella format och
mdjligheten att ta del av flera anvéndares erfarenheter bidrar till att minska respondenternas

osdkerhet infor kop och skapar darmed ett praktiskt virde i kundresan.

I utviarderingsfasen blir istdllet socialt och funktionellt virde mer framtrddande.
Respondenterna vérderar produkter utifrdn kommentarer, recensioner och andra
konsumenters &sikter, vilket paverkar deras uppfattningar om produkters kvalitet och
trovardighet. Har far eWOM stor betydelse eftersom andra konsumenters erfarenheter

upplevs som mer genuina och tillforlitliga &n sponsrat innehall eller traditionell reklam.

I kopfasen blir forutom funktionellt virde dven emotionellt och socialt véirde centralt da
kopbeslut ofta paverkas av kénslor av tillhorighet, social bekriftelse och viljan att delta i
aktuella trender. Samtidigt framtrader villkorat virde eftersom produktens attraktivitet ofta &r

kopplad till social kontext, timing och virala trender pa plattformen.

I efterkopsfasen fortsétter vardeskapandet genom anviandarnas interaktion och delning av
erfarenheter. Genom eWOM 1 form av recensioner, kommentarer och inspiration bidrar
anvindare till en del av det anvindargenererade innehdll som péverkar andra konsumenter. I
studiens analys framkommer hur bade socialt och funktionellt virde skapas genom
gemenskap, informationsutbyte och mdjligheten att hjdlpa andra anviandare i deras beslut

under kundresan. Plattformarna fungerar dirmed som arenor for resursintegrering, dir olika
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aktorers kunskap, information och erfarenheter kontinuerligt kombineras och omskapas 1

véirdeskapande processer.

Sammanfattningsvis visar resultaten att virdedimensionerna fordndras och samverkar genom
hela kundresan snarare dn att upptréda isolerat 1 specifika steg. TikTok fungerar dirmed som
en plattform dir konsumtion, social interaktion och védrdeskapande integreras i ett

kontinuerligt digitalt flode.

6.3 Studiens praktiska och teoretiska bidrag

Studiens praktiska bidrag ar att den ger foretag inom Service Management och retail en 6kad
forstaelse for hur kundvérde skapas kontinuerligt genom hela den digitala kundresan.
Resultatet visar att TikTok fungerar som en plattform dér inspiration, informationssékning,
social interaktion och konsumtion har mojlighet att ske parallellt vilket skapar nya

mojligheter for foretag att vicka intresse for produkter och tjdnster.

Studien visar dven att foretag behdver anpassa sin digitala ndrvaro pa TikTok till hur unga
kvinnor anvinder sociala medier for autentiskt innehall, gemenskap och relationsskapande
aktiviteter. Foretag kan exempelvis fokusera pé att uppmuntra kunder att skapa eget
autentiskt innehall, skapa interaktiva kampanjer dar kunder far mojlighet att dela erfarenheter

samt anvinda TikTok som ett verktyg for dialog snarare dn enbart for envigskommunikation.

Emotionella och sociala varden har stor betydelse for konsumtionsbeteende samtidigt som
algoritmer och social paverkan kan bidra till impulskdp och trendbaserade kop. Genom en
aktiv och medveten strategi for nirvaro pa TikTok kan foretag dérfor béttre forsta och

paverka hur digitala interaktioner formar moderna konsumtionsbeteenden.

Resultaten visar till viss del att TikTok kan bidra till impulskép och trendbaserade kop,
ddrmed blir studien dven viktig ur ett hallbarhets- och samhallsperspektiv. Foretag och
samhillsaktorer behover forstd hur algoritmer och social pdverkan formar
konsumtionsbeteenden for att utveckla mer hallbara och medvetna strategier kring digital

konsumtion och marknadsforing.
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Studiens teoretiska bidrag dr att den integrerar forskningsomraden som tidigare ofta studerats
separat. Framst giller detta Uses and Gratifications Theory, eWOM, customer-to-customer
value co-creation, Theory of Consumption Values samt forskning om den digitala kundresan.
Studien bidrar till forskning om eWOM genom att visa hur informationsutbyte mellan
konsumenter inte enbart paverkar kopbeslut, utan ocksa skapar socialt och emotionellt virde
genom gemenskap, identifikation och tillit. Resultaten belyser dirmed behovet av en bittre
forstaelse for kund-till-kund-interaktioner i den moderna digitala kundresan. Studien bidrar
aven till Theory of Consumption Values genom att visa hur olika virdedimensioner inte
upplevs separat, utan samverkar och omforhandlas genom social interaktion, algoritmisk

exponering och anvindargenererat innehéll under hela kundresan pd TikTok.

6.4 Forslag pa vidare forskning

Studien bidrar med 6kad forstaelse for hur TikTok integreras i unga kvinnors digitala
kundresa och hur viardeskapande formas genom social interaktion, eWOM och olika

viardedimensioner. Samtidigt finns flera omrdden som framtida forskning kan utveckla vidare.

For det forsta fokuserar studien pa unga kvinnors konsumtion, vilket innebér att framtida
forskning kan undersoka hur andra malgrupper inom olika branscher anvénder TikTok i
relation till kundresan och vérdeskapande. Detta skulle kunna bidra till en bredare forstaelse
for hur plattformsbaserad konsumtion skiljer sig 4t mellan olika konsumentgrupper och for

olika produkter eller tjénster.

Studien belyser dven relationen mellan konsumtion, personlig utveckling och psykiskt
vélbefinnande. TikTok bidrar till bade inspiration, gemenskap och social bekriftelse, men
ocksa till kinslor kopplade till trender, social jimforelse och radsla att hamna utanfor.
Framtida forskning skulle darfor kunna undersdka hur plattformsbaserad konsumtion
langsiktigt kan padverka unga konsumenters sociala relationer, konsumtionsbeteenden och

psykiska vélbefinnande.

44



7. Kallforteckning

Alexander, B. & Kent, A. (2022). ‘Change in technology-enabled omnichannel customer
experiences’, Journal of Retailing and Consumer Services. DOI:

https://doi.org/10.1016/].jretconser.2020.102338

Baier, D., Decker, R. & Asenova, Y. (2025). ‘Collecting and analyzing user-generated content
for decision support in marketing management: An overview of methods and use cases’,
Journal of Business Research, 180, s. 1-15. DOLI:

https://doi.org/10.1 41471-025-002

Bao, Z. & Zhu, Y. (2023). ‘Understanding online reviews adoption in social network
communities: An extension of the information adoption model’, Computers in Human

Behavior, 139, s. 107501. DOI: https://doi.org/10.1108/ITP-03-2022-0158

Bargoni, A., Giachino, C., Gutuleac, R. & Streimikiene, D. (2024). ‘Is this really me?
Investigating brand personality self-congruity on consumer behavior in video-based social
media’, Journal of Business Research, 157, s. 113604. DOI:
https://doi.org/10.1002/mar.21969

Beck, B., Koskie, M. & Locander, W. (2023). ‘How electronic word of mouth (eWOM)
shapes consumer social media shopping’, Journal of Consumer Marketing. DOI:

https://doi.org/10.1108/JCM-01-2023-5817

Bryman, A. (2018). Samhdillsvetenskapliga metoder. 3 uppl. Stockholm: Liber.

De-Juan-Vigaraya, M.D. & Cocco, H. (2025). ‘A typology of influencer-driven customer
journeys’, Journal of Marketing Management. DOI:
https://doi.org/10.1080/0267257X.2025.2596893

Digitalsnack (2022). TikTok-algoritmen — Hdr dr allt du behover veta. Tillgdnglig pa:
https://digitalsnack.se/kunskap/insikt/tiktok-algoritmen-har-ar-allt-du-behover-veta/ (Hamtad:
14 maj 2026).

45


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102338
https://doi.org/10.1007/s41471-025-00208-7
https://doi.org/10.1108/ITP-03-2022-0158
https://doi.org/10.1002/mar.21969
https://digitalsnack.se/kunskap/insikt/tiktok-algoritmen-har-ar-allt-du-behover-veta/

Gronroos, C. & Voima, P. (2011). Making sense of value and value co-creation in service

logic. Working Papers 559. Helsingfors: Hanken School of Economics.

Goransson, K. (2019). Etnografi: Sjosditt, navigera och ro i land ditt projekt. 3 uppl. Lund:
Studentlitteratur.

Hamilton, R., Ferraro, R., Haws, K.L. & Mukhopadhyay, A. (2021). ‘Traveling with
companions: The social customer journey’, Journal of Marketing. DOI:

https://doi.org/10.1177/0022242920908227

Heinonen, K., Strandvik, T., Mickelsson, K.-J., Edvardsson, B., Sundstrom, E. & Andersson,
P. (2009). Rethinking service companies’ business logic: Do we need a customer-dominant

logic as a guideline? Working Papers 546. Helsingfors: Hanken School of Economics.

Indrawati, Yones, P. & Muthaiyah, S. (2022). ‘eWOM via the TikTok application and its
influence on the purchase intention of Somethinc products’, International Journal of Data

and Network Science, 6(4), s. 1077-1086. DOI: https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2022.07.007

Internetstiftelsen (2020a). Dumma frdagor om internet: Vad dr TikTok och hur fungerar det?
Tillginglig pa:
https://internetstiftelsen.se/podd/dumma-fragor-om-internet/vad-ar-tiktok-och-hur-fungerar-d

et/ (Hamtad: 12 maj 2026).

Internetstiftelsen (2020b). Fler kvinnor dn mdn anvinder TikTok. Tillgdnglig pa:

https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2020/sociala-medier/fler-k

vinnor-an-man-anvander-tiktok/ (Hdmtad: 14 april 2026).

Jonsson, P., Stoopendahl, P. & Sundstrom, M. (2015). Koprevolutionen: Hur den
digitaliserade konsumenten transformerar handel, varumdrken och marknadsforing.

Stockholm: Liber.

Katz, E., Blumler, J.G. & Gurevitch, M. (1973). ‘Uses and gratifications research’, Public
Opinion Quarterly, 37(4), s. 509-523. DOI: https://doi.org/10.1086/268109

46


https://doi.org/10.1177/0022242920908227
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2022.07.007
https://internetstiftelsen.se/podd/dumma-fragor-om-internet/vad-ar-tiktok-och-hur-fungerar-det/
https://internetstiftelsen.se/podd/dumma-fragor-om-internet/vad-ar-tiktok-och-hur-fungerar-det/
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2020/sociala-medier/fler-kvinnor-an-man-anvander-tiktok/
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2020/sociala-medier/fler-kvinnor-an-man-anvander-tiktok/
https://doi.org/10.1086/268109

Kent, A.M., Peirson-Smith, A. & Siregar, Y. (2025). Customer Journeys in Fashion: From

Linear to Multilevel. Cham: Palgrave Macmillan.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund:
Studentlitteratur.

Landahl, J. & Ahmadi, F. (2012). ‘Mode, senmodernitet, identitet’, Sociologisk Forskning,
49(2), s. 129-144.

Naeem, M. & Ozuem, W. (2021). ‘Understanding the different types of UGC participants and
social context for fashion brands: Insights from social media platforms’, Qualitative Market
Research: An International Journal, 25(2), s. 181-204. DOLI:
https://doi.org/10.1108/QMR-02-2021-0028

Neslin, S.A., Grewal, D., Leghorn, R., Shankar, V., Teerling, M.L., Thomas, J.S. & Verhoef,
P.C. (2006). ‘Challenges and opportunities in multichannel customer management’, Journal

of Service Research, 9(2). DOI: https://doi.org/10.1177/1094670506293559

Nguyen, M.T. & Doan, D.T. (2025). ‘Customer value co-creation practices for community
well-being in e-commerce platform: An information-based perspective’, Journal of Open
Innovation: Technology, Market, and Complexity, 11, artikelnummer 100488. DOI:
https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2025.100488

Norazizah, S. & Evanita, S. (2025). ‘The influence of TikTok’s uses and gratification
dimension on purchase intention for Somethinc skincare products in Indonesia through

customer engagement as an intervening variable’, Journal of Management Small and Medium

Enterprises (SME’s), 18(1), s. 581-597. DOI: https://doi.org/10.35508/jom.v18i1.20615

Ren, J., Yang, J., Zhu, M. & Majeed, S. (2021). ‘Relationship between consumer
participation behaviors and consumer stickiness on mobile short video social platform under
the development of ICT: Based on value co-creation theory perspective’, Information
Technology for Development, 27(4), s. 697-717. DOI:
https://doi.org/10.1080/02681102.2021.1933882

47


https://doi.org/10.1177/1094670506293559
https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2025.100488
https://doi.org/10.35508/jom.v18i1.20615
https://doi.org/10.1080/02681102.2021.1933882

Rennstam, J. & Wisterfors, D. (2015). Fran stoff till studie: Om analysarbete i kvalitativ
forskning. Lund: Studentlitteratur.

Resumé (2024). Sd hdr driver TikTok avkastning genom hela kundresan. Tillganglig pa:
https://www.resume.se/native/sa-har-driver-tiktok-avkastning-genom-hela-kundresan/

(Hamtad: 20 april 2026).

Sheth, J.N., Newman, B.I. & Gross, B.L. (1991). ‘Why we buy what we buy: A theory of
consumption values’, Journal of Business Research, 22(2), s. 159-170. DOI:
https://doi.org/10.1016/0148-2963(91)90050-8

Silva, S.C., Martins, C.C. & de Sousa, J.M. (2018). ‘Omnichannel approach: Factors
affecting consumer acceptance’, Journal of Marketing Channels, 25(1-2), s. 73—84. DOI:
https://doi.org/10.1080/1046669X.2019.1647910

Skalén, P. (2016). Tjdnstelogik. Lund: Studentlitteratur.

Stoopendahl, P., Johansson, U., Aniis, M. & De Leon, V. (2025). ‘The versatile touchpoint:
User-generated content reshaping the customer journey’. I: Book of Abstracts CERR 2025.
Lund: Lund University. Tillgdnglig pa: https://lup.lub.lu.se/student-papers/record/9129056
(Hamtad: 20 maj 2026).

Sullivan, J.L. (2020). Media audiences: Effects, users, institutions, and power. 2 uppl. Los
Angeles: Sage.

Vazquez, D., Cheung, J., Nguyen, B., Dennis, C. & Kent, A. (2021). ‘Examining the
influence of user-generated content on the fashion consumer online experience’, Journal of
Fashion Marketing and Management, 25(3), s. 528-547. DOI:
https://doi.org/10.1108/JFMM-02-2020-0018

Younis, D. (2026). ‘How user-generated content shapes brand authenticity and shopping
behavior in social media advertising: A consumer perspective’, Athens Journal of Mass

Media and Communications, 12(1), s. 45-56. DOI: https://doi.org/10.30958/ajmmc.12-1-3
48


https://www.resume.se/native/sa-har-driver-tiktok-avkastning-genom-hela-kundresan/
https://lup.lub.lu.se/student-papers/record/9129056

Zadeh, A.H., Zolfagharian, M. & Hofacker, C.F. (2019). ‘Customer—customer value
co-creation in social media: Conceptualization and antecedents’, Journal of Strategic

Marketing, 27(4), s. 283-302. DOI: https://doi.org/10.1 254X.2017.13442

49


https://doi.org/10.1080/0965254X.2017.1344289

8. Bilagor

8.1 Bilaga 1 - Intervjuguide

Vi ar studenter vid Lunds universitet och genomfor just nu ett examensarbete dér vi
undersoker hur unga kvinnor upplever olika former av vérde 1 den digitala kundresan via
TikTok. Vi dr sérskilt intresserade av hur virde uppstar i interaktion med andra anvéndares
innehall, hur plattformens kontinuerliga flode paverkar upplevelsen, samt hur olika typer av
véarde framtréder i olika delar av kundresan. I denna studie handlar virdeskapande om hur
anvandare upplever att TikTok bidrar med exempelvis inspiration, information, trygghet,
underhéllning eller stod i olika delar av kundresan genom innehall och interaktion med andra
anvandare. Kundresan syftar pa processen fran att en anviandare uppticker eller inspireras av
en produkt, till informationssokning, eventuellt kop och upplevelser efter kopet.

Intervjun kommer att ta ungefar 60 minuter och kommer att besta av 6ppna frdgor dir vi ar
intresserade av dina egna erfarenheter och tankar. Det finns inga ritt eller fel svar — vi vill
bara forstd hur du upplever det.

Vi kommer att spela in intervjun for att kunna analysera materialet i efterhand, men allt
behandlas konfidentiellt och anonymt. Det betyder att ditt namn eller andra uppgifter som kan
identifiera dig inte kommer att framga 1 studien.

Ditt deltagande ar helt frivilligt, och du kan nér som helst vilja att avbryta intervjun eller
hoppa 6ver fragor om du vill.

Innan vi borjar, har du nagra fragor till oss?

Introduktion
1. Vill du borja med att beritta lite om dig sjilv? Alder, kon, sysselsittning, vad du
tycker om att gora pa fritiden.
2. Hur ldnge har du anvént sociala medier?
3. Har du ndgon favorit bland sociala medier? Nagon app du anvinder mest?
4. Hur lange har du anvént TikTok?

Allmén TikTok-anvindning (Koppling: Uses & Gratifications

1. Kan du beritta lite om hur du anvénder TikTok i din vardag?

2. Hur ofta anvédnder du TikTok, och ungefar hur ldnge per dag?

3. Vad brukar du gora nér du ér inne pa TikTok? (t.ex. scrolla, soka, posta)
4. Vad ar det du tycker ar mest attraktivt med TikTok?

5. Vilken typ av innehall tittar du mest pa?

6. Vad idr orsaken till att du véljer att g8 in pa TikTok?

7. Kénner du att du anvinder TikTok mer av vana eller med ett tydligt syfte?
8. Har ditt anvdndande fordndrats over tid? Hur?
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9.

I vilka situationer anvénder du TikTok mest? (t.ex. nér du har trikigt, vill bli
inspirerad, stressad)

10. Vad avgor hur linge du stannar kvar 1 appen?

I1.

Hur upplever du TikToks “For You Page”? Kénns den personlig?

Tema 1: Virdeskapande (Koppling: Uses & Gratifications)

I.
2.
3.
4.
5.
6.
7.

Tema 2: Virde i olika steg av kundresan (Koppling: Uses & Gratifications

Vad skulle du séga att du “far ut” av TikTok nir det géller produkter?

Vad gor att en video kidnns vardefull for dig?

Kan du beskriva ett tillfalle dir TikTok faktiskt hjélpte dig i ett kop?

Vad gor att innehall kdnns anvéndbart jamfort med bara underhallande?

Finns det ndgot du kédnner att TikTok ger dig som du inte far ndgon annanstans?
Hur mérker du att nadgot har varit “vért” att titta pa?

Har du upplevt att TikTok gjort ett kdp enklare eller svarare? Hur?

A e

Vad fér du ut av TikTok nér du precis upptéacker en produkt?

Vad ar viktigt for dig nér du vill veta mer om en produkt?

Vad hjélper dig mest nédr du ska bestimma dig for att kdpa négot?
Vad fér du ut av TikTok efter att du redan kopt ndgot?

Skiljer sig vad du soker efter beroende pé var du ér i processen? Hur?

TikTok i kundresan

I.
2.
3.

SN

Kan du beskriva senaste gangen du kopte nadgot som du sett pa TikTok?
Anvénder du TikTok for att jamfora produkter eller fi mer information? Hur?
Har du varit med om att du forst sett ndgot pa TikTok, sedan gatt vidare till andra
kanaler (t.ex. hemsidor eller butik)?

Hur skulle du beskriva din process frén att du ser en produkt till att du koper det?
Kénns det som att TikTok ersétter andra sitt att soka information? Hur?

Anser du att det finns ndgon skillnad pa TikTok och andra sociala medier nir det
géller kundresan?

Har du varit med om att du kopt nagot utan att aktivt leta efter det fran borjan?
Hur ofta sparar du produkter for att kanske kdpa senare?

Kan du ha flera produkter “i tanken” samtidigt via TikTok?

. Kénns det som att inspiration, information och k&p “flyter ithop” pa TikTok?

. Nér mérker du att du faktiskt borjar overvéga ett kop?

. Har du mérkt ndgot monster i vad som fangar din uppmérksamhet?

. Vad far dig att 1amna TikTok och gé till andra kanaler? Vad letar du i sa fall efter?
. Har du gatt tillbaka och tittat pd samma video igen? Varfor?

Tema 3: Interaktion (likes, kommentarer, delningar - Koppling eWOM + CCVCQ)

b=

Hur péverkar kommentarer hur du ser pa en video eller produkt?
Vad tinker du nér en video har manga likes?

Hur anvédnder du kommentarer nér du vill veta mer om nagot?

Har du ndgon ging pdverkats av vad andra skriver i kommentarerna?
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5. Vad fér dig att sjdlv interagera med en video (like, kommentera, dela)?
6. Kaénner du att interaktioner forédndrar hur trovirdig en video kénns? Hur?
7. Far produkten kénna dig mer 6verviagd pa grund av mer likes?

Tema 4: Virdeskapande mellan konsumenter (Kopplin M + +
Hur skulle du beskriva vad anvindare ger varandra genom sina videos?
P& vilket sétt hjdlper anvandare varandra pa TikTok?

Vad tycker du att andra anvéndare bidrar med som ar viktigt for dig?
Kénner du att du far stdd i dina beslut fran andra anvéndare? Hur?

Nk W=

Hur uppstér virde mellan anvédndare nér de delar sina erfarenhet?

Tema 5: Identifikation (Koppling: UGC + CCVCCQC)

Vad gor att du kénner igen dig i en person i en video?

Hur paverkar det dig nir du kan relatera till personen i videon?
Spelar det nagon roll vem som visar produkten? Hur?

Kénner du att du padverkas mer av vissa typer av personer?
Vad gor att du kénner att “det dir skulle kunna vara jag™?

AEE I e

Tema 6: Tillit (Koppling eWOM + CCVCCQO)

Vad gor att du litar pa en person som du inte kénner?

Finns det situationer dér du inte litar pa innehallet?

Hur avgor du om nagot kédnns trovardigt eller inte?

Spelar det nagon roll hur vél du “kanner” personen i videon?
Hur skiljer sig din tillit mellan olika typer av anvéndare?

Nk v =

Tema 7: Flode och kontinuitet (Koppling: Uses & Gratifications + CCVCC)
1. Hur pdverkar det dig att du ser liknande innehall flera gdnger?
2. Har du varit med om att din uppfattning forandrats over tid?
3. Hur péverkar flodet hur du tdnker kring produkter?
4. Kinns det som att du gradvis bygger upp en uppfattning? Hur?

Tema 8: Negativt virde
1. Har du upplevt att TikTok skapat osékerhet kring ett kop?
2. Har du blivit forvirrad av att se manga olika asikter?

3. Finns det situationer déir TikTok gbr det svarare att bestimma sig?

Ovriga
1. Kénner du att du paverkar andra nér du integrerar?
Hur medveten dr du om att du paverkas av andra anvandare?
Tycker du att det &r viktigt att veta att man blir paverkad?
Hur hade din kdpprocess sett ut utan andra anvéndare?
Kan du ge ett exempel dér TikTok badde paverkade ditt kop och din stil?
Trender pa tiktok - hur kdnner du for trender?

A T i
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8.2 Bilaga 2 - Samtyckesformular

Samtyckesformulir for deltagande i forskningsstudie

LUNDS UNIVERSITET

Samhallsvetenskapliga fakulteten

Jag samtycker till att medverka i:

en studie som genomfors inom ramen for ett examensarbete vid Lunds universitet. Syftet med
studien dr att undersoka hur unga kvinnor upplever olika former av vdrde i den digitala kundresan
via TikTok, hur virde uppstdr i interaktion med andra anvéndares innehdll och hur plattformens
kontinuerliga flode paverkar upplevelsen, samt hur olika typer av virde framtrdider i olika delar av
képprocessen. Intervjun kommer att handla om dina erfarenheter av TikTok, shopping och hur du
upplever innehdll pa plattformen. Ditt deltagande dr helt frivilligt. Du kan ndr som helst avbryta
din medverkan utan att ange ndgon anledning. Du kan dven vilja att avstd frdn att svara pd
enskilda frdgor.

Foljande personuppgifter kommer behandlas:
Alder, kon, sysselsdttning.

Foljande kinsliga personuppgifter kommer behandlas:
Inga.

Intervjun kommer att spelas in for att underlétta analysen. All insamlad data kommer att behandlas
konfidentiellt. Ditt namn och andra identifierbara uppgifter kommer inte att forekomma i studien.
Materialet kommer endast att anvindas for forskningsdndamal inom detta examensarbete.
Inspelningar och transkriberingar kommer att lagras sikert och raderas efter avslutad studie.
Resultatet av studien kommer att presenteras i en skriftlig uppsats dir anonymiserade citat fran
intervjun kan komma att anvéndas.

Vi delar inte dina personuppgifter med tredje part.

Om du har fragor om studien dr du vilkommen att kontakta:
Emma Almers eml181lal-s@student.lu.se
Sara Lohmus Persson sal482lo-s(@student.lu.se

Jag har tagit del av informationen ovan och samtycker till att delta i studien.

Ort Underskrift

Datum Namnfortydligande
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