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Sammandrag:

Syftet med studien &r att ta reda pa hur TikTok paverkar unga kvinnors kop av
skonhetsprodukter. Amnet 4r valt baserat pd mina intressen och vilja att férdjupa mig inom
amnet. Forskningsfragan ar: Hur paverkas unga kvinnors kopbeteende av skdnhetsprodukter
av vad de ser pa TikTok? Studien ar avgransad till unga kvinnor i aldern 18-24 som bor i
huvudstadsregionen i Finland. Teori som anvéndes &r digital marknadsforing, sociala medier,
TikTok, influencer, konsumentbeteende, AIDA och generation Z:s kopbeteende. For
undersdkningen valdes en kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer med fem
respondenter. Resultatet analyserades med hjalp av kvalitativ innehallsanalys. | resultaten
kom det fram att manga anvander Tiktok upp till flera timmar varje dag, vilket gor att de far
massor med intryck. Influencers paverkar unga kvinnor da de inspirerar dem och delar ut
rabattkoder vilket kan leda till kdp. Unga kvinnor paverkas av TikTok under flera delar av
kopprocessen av skonhetsprodukter. Manga unga kvinnor koper skonhetsprodukter som de
ser pa TikTok vilket Okar deras konsumtion alternativt att de ersétter produkter med nya.
Impulskdp och upptéckt av nya produkter &r vanligt till foljd av anvandning av TikTok.
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Abstract:

The purpose of the study is to find out how TikTok affects young women’s purchase of
beauty products. The subject is chosen based on my interests and willingness to immerse
myself in the subject. The research question is: How is young women’s purchasing behavior
of beauty products influenced by what they see on TikTok? The study is limited to young
women aged 18-24 who live in the capital region in Finland. Used theory is digital marketing,
social media, TikTok, influencer, consumer behavior, AIDA and generation Z’s buying
behavior. A qualitative method with semi-structured interviews with five respondents was
chosen for the survey. The results were analyzed using qualitative content analysis. The
results shows that many people use TikTok up to several hours every day, which means they
get e lot of impressions. Influencers influence young women as they inspire them and hand
out discount codes which can lead to purchases. Young women are influenced by TikTok
during several parts of the buying process of beauty products. Many young women buy
beauty products that they see on TikTok which increases their consumption or replace
products with new ones. Impulse purchases and new product discovery are common because
of using TikTok.
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1 INLEDNING

Ingen har nog missat hur TikToks popularitet har 6kat explosionsartat under de senaste
aren. TikTok slar rekord efter rekord. 2022 hade TikTok Over 672 miljoner
nedladdningar vilket gor dem till en av de fa som har éver en miljard nedladdningar,
som till exempel Facebook (Aslam, 2023). TikTok &r kand for sina unga anvéndare som
kan spendera timmar om dagen pa den beroendeframkallande plattformen. Men de
senaste aren har ocksa andra aldrar borjat anvanda TikTok. TikToks algoritm kanner av
vad anvéndaren tycker om och vill se mer av. Det som kommer upp till nést ar bland
annat baserat pa det. Det har leder till att manga fastnar latt och ar inne pd TikTok
langre &n vad de sjélva forstar. De flesta videorna &r korta vilket far anvandaren och tro

att de inte ar sa lange inne pa TikTok.

All den tid unga spenderar pa TikTok om dagarna leder till att de ser en hel del olika
saker vilken skapar intryck pa ett eller annat satt hos dem. Jag har valt det har &mnet
eftersom jag tycker att TikTok ar ett intressant fenomen dar man kan fanga nagons
intresse i timmar. Samtidigt ar det latt for anvandarna att upptécka nya produkter och
kopa dem. Dessutom har TikTok inte varit sa stor del av min utbildning i jamforelse
med andra sociala medier. Darfor ar det nagot jag vill lara mig mera om och fordjupa
mig i. Produktgruppen jag valt for den hér studien ar skdnhetsprodukter eftersom det ar
ett stort intresse for mig. Jag var sjalv skeptisk mot TikTok i bérjan men nu &r det ett
stort intresse for mig och jag tycker att alla mojligheter plattformen ger ar mycket

fascinerande.

Det blir allt lattare att kopa produkter online och det har galler ocksa TikTok. Manga
ganger ar det bara nagra klick ifran att kopa nagot. Allt fler foretag har ocksa borjat
fokusera pa TikTok och drar nytta av mojligheterna, sa val nystartade som etablerade
foretag. FOr att inte tala om hur vi blir paverkade nar vi ser vad andra har kdpt och visar
upp det pa TikTok. Plétsligt nar en video ut till véaldigt manga och da racker det inte

lange tills produkten &r slutsald i fysiska butiker och online.



1.1 Problemformulering

Paverkar den ¢kade anvandningen av TikTok unga kvinnors kopbeteenden av
skonhetsprodukter? Vilka faktorer paverkar konsumentbeteende nar det kommer till
TikTok? Bland annat de har ar fragor som studien beror. Den viktigaste fragan ar
forskningsfragan. Forskningsfragan lyder: Hur paverkas unga kvinnors kopbeteende av

skonhetsprodukter av vad de ser pa TikTok?

Temat &r vart att problematisera eftersom TikTok &r en stor del av manga unga kvinnors
vardag. Det har skett en stor forandring for generation Z. Darfor vill jag studera hur det

paverkar deras kop av skonhetsprodukter.

1.2 Syfte

Syftet med detta problemomrade ar att ta reda pa hur unga kvinnor paverkas av vad de
ser pa TikTok och hur de paverkar deras kop av skonhetsprodukter. Tanken &r att ga in

pa olika faktorer som paverkar kdp av skonhetsprodukter och se hur TikTok ar delaktig.

1.3 Avgransning

I den har undersokningen fokuserar jag pa unga kvinnor. Med unga kvinnor menar jag i
det har fallet aldrarna 18-24. Det betyder att fokuset &r generation Z. Konsumenterna
bor i Finland i huvudstadsregionen. Jag viljer att fokusera pa de unga anvandarna
eftersom 21,5% av TikToks globala anvéandare &r kvinnor i aldern 18-24 (Aslam, 2023).
Jag kommer enbart att fokusera pa TikTok i stéllet for flera plattformar. Jag har valt
TikTok eftersom jag sjélv tycker att det &r en intressant plattform da de skiljer sig fran
manga andra. Pa TikTok skapar man autentiskt innehall som inte alltid behover vara
finslipat och perfekt. Dessutom kan man na ut till miljontals och det kan ga valdigt
snabbt. Studien gors ur ett konsumentperspektiv. For att avgrénsa studien ligger fokuset
pa skonhetsprodukter. Med skdnhetsprodukter menar jag all typ av kosmetika sa som

smink, harvard och hudvard.

1.4 Definitioner



TikTok som lanserades 2017, &r en videoplattform som har blivit en av de mest
populdra sociala mediaplattformarna under de senaste aren. TikToks fokus &r korta
videor dér de drar nytta av unga manniskors korta uppmarksamhet. Till en bérjan var
videolangden femton sekunder men nu kan man publicera upp till tio minuter langa
videor. TikTok &r den mest beroendeframkallande sociala media plattformen och manga
kan spendera flera timmar om dagen pa TikTok. (Zhang et al., 2023)

Konsumentbeteende handlar om vérderingar och attityder under alla olika skeden i
kopprocessen. Eftersom konsumentbeteende &r i konstant férandring maste foretag ta
konsumentbeteende i beaktande. Det finns olika faktorer som paverkar
konsumentbeteendet och ofta &r det flera olika faktorer i samspel som spelar roll.
(Kotler, Armstrong, & Parment, 2020)

Influencer &r nagon som har makten att paverka andras kopbeslut pa grund av auktoritet,
kunskap eller position gentemot sin publik. Konsumenterna ser upp till influencers i
sociala medier och de vagleder dem i deras val av kdp. Foretag gynnas av influencers
eftersom de skapar trender och uppmuntrar sina foljare att képa produkterna de
marknadsfor. (Geyser, 2023)

2 TEORI

| den teoretiska referensramen presenteras teori for att fa en forstaelse for amnet. |
teorikapitlet beskrivs &ven olika modeller, begrepp och teorier som &r kopplade till
amnet. Till att borja med presenteras digital marknadsforing for att fa en bra grund.
Sedan presenteras sociala medier och TikTok for att ga in pa djupet. Dar efter
presenteras influencers som paverkar konsumenternas kopbeslut genom att ge
information och visa olika alternativ for att konsumenten l&ttare ska kunna utvardera
dem. Sedan presenteras konsumentbeteende for att forsta hur konsumenten fungerar och
sedan beskrivs olika faktorer som paverkar konsumentbeteende. Till sist forklaras
AIDA som &r en modell for att forsta de olika stegen konsumenten gar igenom i
kopprocessen och generations Z:s kdpbeteende.



2.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing &r all marknadsféring som gors via digitala plattformar eller
kanaler. Till digitala plattformar eller kanaler réknas till exempel webbsidor, email och
mobilapplikationer. Digital marknadsféring skapar nya satt att marknadsfora dar
marknadsforing ar mer tillganglig for konsumenterna. Det ar lattare for foretag att

anpassa och folja med digital marknadsféring. (Strom & Vendel, 2018)

Digital marknadsfoéring handlar inte om teknologi utan om manniskor, precis som
traditionell marknadsféring. Det handlar om att marknadsforare (manniskor) kommer i
kontakt med konsumenter (manniskor) for att bygga meningsfulla férhallanden och
driva forsaljning. Digital marknadsféring ger marknadsférare mojlighet att fa kontakt

med konsumenter pa ett alltmer varierande och relevantare satt. (Ryan, 2020)

Egenskaper som &r ké&nnetecknande for digital marknadsféring &r multimedia,
interaktivitet och sociala funktioner. Engagemanget ar ofta hégt och konsumenterna
involveras i en bred informationssokning och utvardering. Det finns ocksa studier som
visar att konsumenter med hogre engagemang har en positivare instéllning till ett
varumarke och darmed ar de ofta ocksa lojalare an konsumenter med ldgre engagemang.
Da foretag utvecklar sina digitala kanaler med innehall om deras varumarke och
erbjudanden maste de viélja ratt kanal for att mota konsumenterna. DA kan
konsumenterna kopa foretagets produkter och kénna sig nojda for att i fortsattningen
vilja kdpa mera. (Strom & Vendel, 2018)

Digital marknadsforing ar allt viktigare som ett resultat av digitaliseringen. Lyckad
digital marknadsforing ar effektiv och de uppsatta malen med marknadsforing kan nas
med mindre anstrangning. Dessutom mdjliggor digital marknadsforing 6vergangen fran
massmarknadsforing till individuell marknadsforing. Det &r lattare att samla in massor

av data for att uppfylla kundens forvantningar. (Visser, Sikkenga, & Berry, 2021)

2.2 Sociala medier

Sociala medier ar samlingsnamnet for tjanster dar anvéndare kan métas online for att
utbyta, diskutera, kommunicera och delta i olika typer av sociala interaktioner.

Innehallet i sociala medier kan omfatta text, ljud, bilder och video individuellt eller



kombinerat. Manga anvander sociala medier for att engagera sin publik och allt flera
bygger hela sin verksamhet kring den vaxande populariteten av sociala medier. (Ryan,
2020)

Mojligheterna som skapas med sociala medier & manga for att 6ka kundengagemang
och fa konsumenterna att prata om ett varumarke. Sociala medier ger foretag mojlighet
att i realtid engagera sina kunder genom till exempel trender och andra viktiga handelser
i deras liv. Sociala medier ger dessutom manniskor majlighet att dela olika 6gonblick ur
deras liv, vilket ocksa har lett till en relevant plattform for marknadsféring for att
engagera konsumenterna, med hjélp av att koppla varumdrken till deras vardag.
Dessutom ar konsumenterna standigt uppkopplade vilket ger féretag mojlighet att
engagera med sina kunder nar som helst och var som helst genom de olika delarna i
kopprocessen. Att konsumenterna ar standigt uppkopplade har ocksa lett till att de ar
béttre pa att hitta information pa egen hand. De kan tala med andra och dela sina
upplevelser snabbt och enkelt. Allt detta har lett till att det &r allt viktigare for foretagen
att uppratthalla en konversation med sina kunder for att uppna engagemang och lojalitet.
(Kotler, Armstrong, & Parment, 2020)

2.2.1 TikTok

Sedan 2017 har TikTok, som &dgs av det kinesiska foretaget ByteDance, tagit manga
med storm och trenderna pa sociala medier har fatt en ny vandning. TikTok ar en
mobilapplikation d&ar deras anvandare kan skapa och dela korta videor for
underhallning, marknadsforing eller utbildning. TikTok & den fdrsta
kortvideoplattformen som lyckats vaxa och konkurrera med stora foretag sa som
Instagram, Facebook och Youtube. Som svar har dessa konkurrenter ocksa lanserat
funktioner for korta videor i form av Instagram Reels och Youtube Shorts. Den snabba
och vaxande populariteten har lett nya trender. (Kaye, Zeng, & Wikstrom, 2022)

Fran en borjan var TikTok kand for sina unga anvandare mellan 13 och 20 ar men sedan
2020 har anvandare fran fler aldersgrupper borjat anvanda TikTok. | januari hade
TikTok 55 miljoner aktiva anvandare per manad. Samma ar i december hade de 271

miljoner och tva ar efter det 732 miljoner anvandare. Den stora tillvaxten antas bero pa
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coronapandemin da méanniskor tvingades vara hemma mera an vanligt. Da hittade fler

TikTok som underhdll dem under de exceptionella forhallandena.

TikToks algoritm kénner av vad anvandaren tycker om och bestimmer dar efter vad
som ska visar till nast. Algoritmen paverkas av innehallet, personifiering och spridning.
For you sidan &r i centrum och da anvandarna éppnar TikTok kommer den oandliga for
you sidan upp dar anvandarna kan scrolla hur lange som helst. Personifierning &r
baserad pa anvandarnas engagemang av innehallet i realtid dar tanken ar att halla
anvandarna intresserade sa att de fortsatter scrolla. P& manga plattformar fungerar
spridning som direkt aterpublicering men pa TikTok kan anvandarna inte direkt
aterpublicera da de maste gora det i form av duett eller stich funktionerna. (Kaye, Zeng,
& Wikstrém, 2022)

2.2.2 Influencer

Influencer ar ndgon som har makten att paverka andras kopbeslut pa grund av auktoritet,
kunskap eller position gentemot sin publik. Konsumenterna ser upp till influencers i
sociala medier och de vagleder dem i deras val av kop. Foretag gynnas av influencers
eftersom de skapar trender och uppmuntrar sina féljare att kdpa produkterna de
marknadsfor. Influencers fokuserar ofta pa en nisch som de aktivt engagerar sig i och
bygger upp ett rykte for sin kunskap inom omradet. De publicerar inlagg regelbundet
som deras engagerade foljare integrerar med. Influencers har utformats till en ny
marknadsforingskanal pa grund av dess potential att na ut till unga konsumenter. De
allra flesta litar pa rekommendationer fran influencers da de soker information for att
hjalpa fatta beslut om kop. Darfor har foretag borjat samarbeta med influencers som

hjalper dem att dela deras varumarkesbudskap. (Geyser, 2023)

Influencers kan delas in i olika kategorier beroende pa hur manga féljare de har enligt
foljande: Nano-influencers har farre &n 10 000 foljare, micro-influencers har mellan
20 000 och 50 000 foéljare, macro-influencers har mellan 50 000 och en miljon foljare
och mega-influencers har en miljon eller flera foljare. Nar foretag véljer vilka
influencers de vill samarbeta med &r det nagra saker de maste tanka pa. Antalet foljare
och engagemang hanger inte ihop da till exempel mega-influencers ofta har litet

engagemang bland sitt stora foljarantal. Ofta har influencers med férre foljare en béttre

11



interaktion med sina foljare, vilket ocksa leder till ett hogre engagemang. Influencers
har blivit alltmer avancerat men nyckeln &r anda akthet. (Geyser, 2023)

For att foretag ska kunna dra nytta av influencers finns det tre viktiga egenskaper. For
att kunna na ratt malgrupp maste influencern vara relevant for foretaget. Till exempel
passar en fitnessinfluencer for ett sportforetag. Influencern maste ocksa ha en etablerad
publik, garna dver flera plattformar. Men stort antal foljare betyder inte mycket om de
inte gillar, delar och kommenterar influencerns innehall. Darfér ar engagemang en

viktig egenskap for en influencer. (Ryan, 2020)

Aven om rekommendationer fran influencers ofta dr ett effektivt satt att overtyga
konsumenter finns det ocksd nackdelar med marknadsféring med hjalp av influencers.
Det galler for foretaget att ha koll pa den valda influencern eftersom om influencern gor
nagot daligt kan det paverka foretagets varumarke negativt. (Kotler, Armstrong, &
Parment, 2020)

2.3 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende gar ut pd hur konsumenten agerar under kopprocessen. For att
forsta konsumentbeteende maste man ga in pa konsumentens kdpbeteende. Da forsoker
man se pa vad konsumenten koper och varfor konsumenten koper produkten. Dartill gar
man in pa nar, hur, var och varifran konsumenten kopt produkten eller tjansten. Det ar
viktigt for marknadsféraren att kanna till konsumentbeteende for att kunna skapa
innehall for ratt malgrupp. Det galler att anpassa sig efter konsumenten. (Heitor De
Avila Santos, 2020)

Manga saker spelar roll da individer eller grupper koper, anvander eller gor av sig med
produkter eller tjanster for att tillfredsstélla ett behov. En konsument kan kdpa, anvanda
och gora av sig med en produkt men olika personer kan utfora dessa. (Solomon et al.,
2019) Det betyder att ndgon kan kopa en mascara i present till sin van som sedan

anvander mascaran tills den ar slut och hon kastar bort mascaran.

Konsumenter kan képa samma produkt for olika andamal (Hoyer, Maclnnis, & Pieters,

2016). En konsument kan kopa en ny troja for att ersatta den med en gammal som fatt
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ett hal medan en annan konsument kan képa samma troja for att hen ar pa arbetsresa och
marker att hen glémt ta med sig en trGja infor arbetsdagen. Samma kl&desplagg kan
konsumeras tills den ar sliten och maste slangas bort av en konsument medan en annan

konsument kan anvéanda den en gang for att sen hamna langst bak i kladskapet.

Digitaliseringen har lett till att konsumentbeteendet forandras konstant. Det ar ocksa
lattare for foretag att folja upp konsumentbeteende. Dessutom dar det lattare for
konsumenten att hitta information da allting ar mer tillgangligt. Det hér &r ocksa nagot

som paverkar konsumentbeteendet. (Strom & Vendel, 2018)

Faktorer som paverkar konsumentbeteende brukar ofta delas in i fyra olika kategorier:
Kulturella, sociala, personliga och psykologiska. Till ndst kommer de olika kategorierna
presenteras och diskuteras for att ta reda pa hur de paverkar konsumentbeteende.
Generellt kan marknadsférare inte paverka de fyra faktorerna men de maste tas i
beaktande. Eftersom marknadsforaren inte kan paverka faktorerna ar det basta sattet att
lara kédnna dem och dar efter anpassa marknadsforingen efter dem. (Kotler, Armstrong,
& Parment, 2020)

2.3.1 Faktorer som paverkar konsumentbeteende

Kulturella faktorer sasom kultur, subkultur och social klass har en stor inverkan pa
konsumentbeteendet. P2 en marknad full av konsumenter skapar kultur grunden till
behov och beteende. Konsumentens uppfattningar och varderingar &r starkt kopplade till
kultur. Individen lar sig det fran sin familj i tidig alder da familjen har ett stort
inflytande. Forandringar i kulturen kan paverka konsumentbeteende en hel del. Darfor
galler det for marknadsforare att vara snabba pa bollen och dra till nytta av de
forandringar som sker. Varje kultur bestar av mindre subkulturer som delar samma
varderingar, traditioner och livssyn. Det har leder till att individerna i en subkultur i det
stora hela har samma konsumentbeteende. Manga foretag fokuserar pa utvalda
subkulturer for att skapa en personifierad marknadsforingsstrategi. Alla tillhor en social
klass vilket ar individer som delar samma intresse och varden, vilket ocksa har en stor

inverkan pa konsumentbeteende. (Kotler, Armstrong, & Parment, 2020)
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Konsumentbeteende paverkas ocksa av sociala faktorer sasom sma grupper, familj,
sociala roller och status. Grupperna man hor till kan andras under livets gang. Individen
paverkas ocksa av grupper som hen vill tillndra, vilket kallas referensgrupp.
Referensgrupperna vill fa konsumenterna att kopa vissa produkter. Ofta ar en
referensgrupp ar en mindre grupp som vill paverka en storre grupp. Familjen kan ocksa
paverka konsumentbeteende da individens livsstii och levnadssatt paverkar
konsumtionen. Roll och status paverkar ocksa konsumentbeteende. Ofta kanner man
tillhorighet till manga olika grupper beroende pa till exempel yrke eller fritidsaktiviteter.
(Kotler, Armstrong, & Parment, 2020)

Personliga faktorer paverkar ocksa konsumentbeteendet. Olika personliga faktorer ar
alder, skede i livscykeln, yrke, livsstil, sjalvbild, personlighet samt ekonomiska
forutsattningar. Prioriteringarna for vilka produkter individen koper &ndras beroende pa
var individen &r i livet och darfor jobbar marknadsforare ofta med att identifiera det for
att ta fram malgrupper. Yrke ar strakt kopplat till kopbeteende och darfor koncentrerar
sig manga foretag pa att erbjuda produkter for olika yrken. Ekonomiska forutsattningar
paverkar bland annat dyrare inkop kopplade till lagkonjunktur dar marknadsforare har
kunnat se trender i sparande. Inkomster och priser har en stor roll i kdpbeslut. Sjalvbild
och personlighet ar kopplade till konsumentbeteende da individen ofta valjer att
konsumera varumarken som passar individens personlighet. Varumarken har ocksa en
egen personlighet vilket ar de egenskaper som kopplas till ett varumarke. (Kotler,
Armstrong, & Parment, 2020)

Psykologiska faktorerna motivation, ldrande, Overtygelse och attityd paverkar
konsumentbeteendet. Motivation for att kdpa en produkt skapas da en individ kanner
tillrackligt stort behov. Konsumenter har dolda och undermedvetna képmotiv som leder
till att konsumenter inte alltid vet varfor de agerar pa ett visst satt. Darfor ar det inte
alltid sa latt att beskriva varfor individen reagerar som den gor. For att komma sa langt
att konsumenten koper en produkt maste det byggas upp en strak drivkraft. Overtygelse
paverkar konsumentbeteende da interaktion i samhallet formar Gvertygelser.
Overtygelse kan vara en tanke om nagot som &r baserad pa kunskap, asikt eller
ideologisk Overtygelse. Det har dr nagot som ar viktigt for foretag att tanka pa eftersom
Overtygelser skapar preferenser och attityder for ett varumarke. Konsumenter har oftast

bestamda attityder och det ar svart att andra pa dem. Darfor ar det bast att foretag
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kopplar sina produkter till de attityder som finns i stallet for att andra pa dem. (Kotler,
Armstrong, & Parment, 2020)

2.3.2 AIDA

AIDA é&r en kommunikationsmodell som &r till for att forklara de olika stegen
konsumenterna gor i kopprocessen. AIDA star for awareness, interest, desire och
action. Kommunikationsmodellen hjalper foretag forsta deras relation till

konsumenterna. (Burgess & Burgess, 2020)

Det forsta steget i AIDA-modellen &r uppmérksamhet (awareness) dar man vill
sékerstélla att konsumenterna ar medvetna om foretaget och vad de har att erbjuda.
Uppmarksamhet skapas pa olika satt sa som med hjalp av synlighet pa sociala medier
eller andra typer av annonser. Det kan ocksa ske pa foretagets hemsida eller mun till
mun. Marknadsfoéring som &r gjord for att vacka uppmarksamhet &r ofta riktade till en
malgrupp for att sakerstalla att just de konsumenterna lagger marke till det. Nar
konsumenten &r medveten vill foretag skapa intresse (interest) for deras produkter eller
tjanster. Da ar tanken att ge konsumenten ingdende och anvéandbar information med
hjalp av annonser eller genom foretagets hemsida. Till nést vill foretaget skapa ett
behov (desire) hos kunden. Har galler det att foretaget skiljer sig fran konkurrenterna for
att skapa en kanslomassig koppling till malgruppen. Nyckeln &r att Overtyga
konsumenten om att de vill ha produkten eller tjansten. Den sista steget, beslut (action),
ar avgorande dar malet &r att konvertera till forsaljning. Da maste foretaget vara tydlig
med vad de vill att ska handa till nast med till exempel “kop”, “bestdll nu” eller
“prenumerera”. Beslutet kan ske pa foretagets hemsida, per telefon, pa sociala medier
eller i foretagets fysiska butik. (Atherton, 2019)

2.3.3 Generation Z:s kbpbeteende

Generation Z ar den forsta generationen att vaxa upp i var digitaliserade varld och ar
standigt uppkopplade till internet, vilket har lett till véldigt kort koncentrationsférmaga.
Generation Z kan i genomsnitt koncentrera sig pa nagot i hogst atta sekunder. Darfor
maste innehallet formedla budskapet och underhalla dem pa den korta tiden. Generation
Z ar proffs pa internet och darfor maste innehallet engagera dem. Annars haller man inte

deras uppmarksamhet langre an en sekund. (Patel, 2017)
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En av senaste trenderna &r att kdpa produkter som man ser pa TikTok, vilket har okat
forsaljningen for manga foretag. Det har fenomenet pa TikTok har lett till stor framgang
bara 6ver en natt, for manga nystartade foretag och mindre foretag. TikTok har ocksa
bidragit till att manga hittar nya produkter men ocksa nya satt att anvanda produkter
som de redan har. Generation Z spenderade omkring 150 miljarder dollar pa produkter
som de sett pa TikTok och det hér ar bara i USA. Det har fenomenet &r vanligt speciellt
for Generation Z. (Masson, 2023)

Generation Z paverkas en hel del av deras omgivning, som har flyttats till det digitala.
De ha vaxt upp med att konstant bli domda av vanner och framlingar pa internet. Det
hér har lett till att hur varumarken definieras har en storre inverkan pa deras personliga
varderingar. Det har betyder att om ett varumarke inte passar in pa deras personliga
identitet soker de ett annat varumérke som passar dem battre. (Witt & Baird, 2018)

3 METOD

De tva forskningsmetoderna ar indelade i kvantitativa och kvalitativa metoder. | den
kvantitativa metoden ligger fokuset pa kvantifiering vid insamling och analys av data.
Forskningsmetoden &r deduktiv och objektiv dér numeriska data samlas in. Den
kvantitativa data som samlas in bearbetas med statiska bearbetningsmetoder och
analysmetoder. I den kvalitativa forskningen ligger fokuset pa ord i stéllet for siffror,
vid insamling av data. Forskningsmetoden &r induktiv och tolkande. Kvalitativ
forskning mater samband, orsak och verkan vilket ar lampligt om man vill forstd

upplevelser pa djupet. (Bryman & Bell, 2017)

| det hér kapitlet forklaras metoden for studien. Metoden kommer att motiveras for att
ge en forstaelse for valet. Syftet var att ta reda pa hur unga kvinnors kop av
skonhetsprodukter paverkas av vad de ser pa TikTok. Valet av respondenter kommer att
motiveras for att sedan ga in pa den valda metoden intervjuer och intervjuguiden. Sedan
presenteras tillvagagangsatt for hur metoden genomférdes och hur data analyserades for
att fa ett tillforlitligt resultat. Avslutningsvis behandlas validitet, reliabilitet och etiska

fragor for att forsta hur de togs i beaktande i arbetet.
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3.1 Val av metod

For att hitta en lamplig metod véljs den utifran vilka fragor som ska besvaras (Nyberg &
Tidstrom, 2012). Syftet med arbetet &r att ta reda pa hur unga kvinnors kop av
skdnhetsprodukter paverkas av TikTok. For att kunna besvara fragan undersoktes amnet
med hjalp av en kvalitativ forskningsmetod. | det hédr arbete anvandes kvalitativ
forskningsmetod for att ga in pa djupet och fa en djup uppfattning om respondenternas
tankar kring forskningsfragan.

Vid kvalitativa intervjuer ar tanken att anvanda direkta moéten mellan forskare och
intervjuperson for att fa fram intervjupersonens uppgifter, berattelser och forstaelser
(Widerberg, 2002). Det har betyder att intervjuer ger mojlighet att ga mer specifikt in pa
fragan. | det har arbetet anvandes semistrukturerade intervjuer for att kunna ga in mer
specifikt pa fragorna. Intervjuer ger djupare svar in “ja” och “nej”, som i kvantitativa
forskningsmetoder. Dessutom ger semistrukturerade intervjuer mojlighet att stalla fler
fragor en planerat vid behov. Enskilda intervjuer valdes eftersom det &r lattare for varje
respondent att uttrycka sina asikter och upplevelser utan att bli distraherade och
paverkas for mycket av andra. Eftersom malet med studien var att ga in pa djupet &r en
kvantitativ forskningsmetod inte lamplig for utforandet av studien. Kvantitativ metod
som till exempel enkatstudie skulle leda till for ytliga svar och inte en tillrdckligt djup

inblick i &mnet.

3.2 Respondenter

Urval i kvalitativa undersokningar ar malinriktat da urvalet gors utifran malsattningen
med forskningen (Bryman & Bell, 2017). Respondenterna for forskningen styrdes av
forskningsfragan och syftet. Urvalet i studien bestod av fem unga kvinnor i generation Z
mellan 18-24 ar. Avgransningen beror pa att studien fokuserar pa yngre. Alla
respondenter ar bosatta i huvudstadsregionen for att fa an inblick i deras konsumtion av
skonhetsprodukter. Dessutom finns det tillgang till en stor population inom
huvudstadsregionen. Snobollsurval innebér att forskaren far kontakt med ett mindre
antal relevanta manniskor som sedan anvands for att fa kontakt med flera respondenter
(Bryman & Bell, 2017). Urvalet gjordes i forsta hand enligt de som var tillgdngliga och
passade in med avgransningarna for att kunna delta i intervjun. Dessutom fick

respondenterna rekommendera andra potentiella deltagare i studien. Det ar ett bra och

17



kostnadseffektivt satt da man enkelt tar hjalp av sina respondenter for att na ut till flera.
Snobollsurval ar passande eftersom respondenterna maste passa in med tanke pa alla
avgransningar: kvinna, generation Z, anvanda TikTok och vara bosatta i

huvudstadsregionen. Respondenterna kontaktades via WhatsApp, Instagram eller mejl.

Tabell 1. Respondenterna

Respondent Alder Datum for intervju
Respondent 1 19 24.10.2023
Respondent 2 22 27.10.2023
Respondent 3 24 29.10.2023
Respondent 4 22 7.11.2023
Respondent 5 18 7.11.2023

3.3 Intervjuguide

Intervjuguide ar en minneslista for intervjuaren 6ver vad som ska behandlas under en
intervju som till exempel teman eller fragor (Bryman & Bell, 2017). Intervjuguiden
formades enligt den valda intervjumetoden for att svara pa forskningsfragan.
Undersokningen baserade sig pa en semistrukturerad intervju. Det innebar att
intervjuaren stallde fragor utifran en intervjuguide, dar det var mojligt att andra
ordningsféljden pa fragorna samt att stalla ytterligare fragor utGver intervjuguiden
(Bryman & Bell, 2017). Fragorna i intervjuguiden hjalper intervjuaren att styra samtalet
med intervjupersonerna. Metoden valdes for att kunna planera fragor i forvag men
ocksa for att det ger frihet att stalla ytterligare fragor for att na en djupare diskussion

inom admnet.

Fragorna i intervjuguiden byggdes upp enligt forskningsfragan. Dartill har de en
koppling till teorikapitlet. Intervjuguiden ar uppdelad i olika delar, i huvudsak pa
samma satt som teorikapitlet. De forsta fragorna ar inledande for att komma in pa
amnet. Sen foljs de av fragor om konsumtionsvanor, influencers och kopprocessen.
Dessa gar djupare in pa amnet for att fa en djup forstaelse for intervjupersonernas
upplevelser och tankar. Bakgrundsfragorna ar enklare fragor for att senare ga in pa det

mer specifika med hjalp av 6ppna fragor. Det har bildar en djupare diskussion for att fa
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reda pa hur de unga kvinnornas kop av skonhetsprodukter paverkas av TikTok.

Intervjuguiden hittas som bilaga 2 dar alla fragor finns.

3.4 Tillvagagangssattet

Intervjuerna utfordes 24.10.2023, 27.10.2023, 29.10.2023 och 7.11.2023 framst via
Zoom men ocksa fysiskt. Det har var det som 6nskades av respondenterna och passade
dem bast. Bada satten fungerade bra da man kunde se och héra respondenterna. Alla
intervjuer bandades in for att sedan transkriberas fran ljud till text. Tidpunkt for
intervjuerna bestamdes personligen pa forhand med respondenterna dar det reserverades
en halv timme for intervjuerna. FoOre intervjun antecknades ett informerat
samtyckesavtal av alla respondenter. Den innehaller relevant information sa som
anonymisering av data, allman information om undersokningen och syfte. Det var
frivilligt att delta i undersdkningen samt att avbryta nar som helst under intervjun. De
har gjordes for att respondenterna skulle vara medvetna om alla stegen i intervjun och

ha majlighet att stalla mojliga fragor. Informerat samtyckesavtal hittas som bilaga 1.

3.5 Analys av data

Da alla intervjuer utforts transkriberades ljudfilerna till text for att kunna se vilka ord
som togs upp flera ganger. De har orden delades in i grupper for att tydligt kunna se
teman och monster. Da intervjuerna transkriberats analyserades datan med hjélp av

kvalitativ innehallsanalys.

Kvalitativ innehallsanalys valdes eftersom det &r en metod som hjalper att dra slutsatser
om intervjuer. Man borjar analysen med att identifiera teman fran intervjuerna. For att
identifiera teman gjordes en genomgang av data ett flertal ganger. Till nast valdes de
ord och fraser som ar kopplade till forskningsfrdgan ut. Det som valdes ut
kondenserades for att kodas i olika kategorier. Till sist formulerades teman for att bilda

ett sammanhang av intervjuresultaten. (Graneheim & Lundman, 2004)

3.6 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet och validitet ar tva begrepp som anvénds for att definiera tillforlitligheten

och giltigheten av resultaten i en studie. Reliabilitet ar ett matt om ett begrepp ar
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palitligt eller stabilt. Validitet ar ett matt om ett begrepp verkligen ger en bild av det
begreppet. (Bryman & Bell, 2017)

Validiteten har tagits i beaktande genom ett representativt urval som ett kopplad till
forskningens avgransningar. Fore intervjuerna antecknades ett formuldr om informerat
samtycke som inneholl relevant information sa som anonymitet och andra réattigheter.
Intervjufradgorna ar tydliga for att de ska uppfylla syftet med studien. Dessutom fick
respondenterna maéjlighet att stalla egna fragor vid behov. For uppna en tillforlitlig
transkribering bandades alla intervjuer in. Arbetet granskades noggrant under studiens
gang for att undvika majliga felrisker.

3.7 Etiska fragor

Etiska aspekter maste foljas for att en forskning ska vara palitlig och uppna tillforlitliga
svar. Forskningsetik kan handla om etiska fragor géllande teman eller metoder i
forskningen. Aspekter inom forskningsetik ar bland annat informerat samtycke,
respondentens anonymitet och ratten att avbryta deltagandet. (Finlands Akademi)

| den har studien &r det flera etiska fragor som tagits i beaktande under arbetets gang.
De som deltagit har informerats med relevant information sa som studiens amne och
syfte. Svaren fran intervjuerna anvandes enbart for att uppna syftet med studien. Fore
intervjuerna gjordes en genomgang av samtyckesavtalet for att forsakra att
respondenterna forstar dess innehall. Intervjupersonerna har informerats om att de far

kontakta intervjuaren ifall det skulle uppsta fragor.

4 RESULTAT

| det har kapitlet presenteras insamlade datan fran intervjuerna. Temat for intervjuerna
var hur unga kvinnors konsumtion av skoénhetsprodukter paverkas av TikTok.
Intervjufragorna planerades for att besvara forskningsfragan. Resultaten fran
intervjuerna redovisas i tematisk ordning dar fokuset ligger pa att tydligt presentera de
viktigaste intervjufragorna. Intervjuerna gjordes i huvudstadsregionen under oktober
och november 2023. Samplet bestod av fem unga kvinnor i dldern 18-24. Alla

respondenter anvéander TikTok aktivt dagligen. | borjan av intervjun fick respondenterna
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relevant information om intervjun samt skriva under en blankett for informerat

samtycke.

4.1 Anvandning av TikTok

Intervjuerna inleddes med nagra bakgrundsfragor for att komma in pa amnet och till
forst fragades hur mycket tid de spenderar pa Tiktok varje dag. Svaren var varierande
fran en halv timme till flera timmar om dagen. Tre av respondenterna svarade av eget
initiativ att det ar olika fran dag till dag da de har mera ledigt vissa dagar och da har de
mojlighet att anvanda TikTok mera. Dagarna da de ar lediga fran jobbet eller praktik ar
det ett lattsamt satt att koppla av och fordriva tid. Tva av respondenterna konstaterade
att tiden inne pa TikTok latt blir langre &n tankt men det hander inte for ofta. Darfor sag
de inte det som ett problem. De tyckte att man behéver lugnare dagar ibland och da ar

TikTok perfekt men det far inte ga fore jobb eller skola.

Det ar nog olika fran dag till dag och beror p& hur mycket ledigt jag har. Det blir ofta
mera dagar jag ar ledig fran jobbet och skolan men vissa dagar har jag ganska fullt
schema och da blir det inte s3 mycket tid dver for TikTok for det ar sd mycket annat
som gar fore det. (Respondent 2)

4.2 Konsumtion av skdnhetsprodukter och olika delar i
kdpprocessen

Hur TikTok paverkat respondenternas konsumtion av skonhetsprodukter &r varierade
men alla ansdg att TikTok paverkar deras konsumtion av skonhetsprodukter pa ett eller
annat satt. Respondenterna tycker att deras konsumtion av skonhetsprodukter har dkat
eller hallits ganska samma. De flesta respondenterna tycker inte att deras konsumtion av
skdnhetsprodukter har ¢kat till foljd av TikTok. | de fallen menar respondenterna att de
i stéllet for att kdpa fler skonhetsprodukter ersétter produkter som har tagit slut med
produkter som &r nya for dem. Det som &r gemensamt for alla respondenter &r att de
upptackt nya produkter och foéretag. Fastan alla respondenter har upptéackt nya produkter
eller foretag paverkar det inte allas konsumtion sa mycket. Respondent 1 menar att hon
sett ett flertal nya foretag pa TikTok men bara ett fatal ganger kopt fran de foretagen.
Hon menar att det ar lattare att kopa nya produkter fran foretag som man redan kanner
till. Respondent 4 och 5 misstanker att Tiktok har éppnat upp mycket inom skénhet och
att det har vaxt fram ett storre intresse fore skonhetsprodukter. De tycker att TikTok &r

utmarkt for att hitta skonhetsprodukter som passar just dem och deras behov.
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Jag tror ocksa att jag har blivit mer intresserad av skénhet nu nar jag har TikTok. Jag
lar mig ofta nya saker av alla TikToks jag ser. Jag far ocksa hela tiden upp nya
produkter som passar min hud och det jag vill ha. (Respondent 5)

TikTok kan vara med i bilden under flera steg i kdpprocessen. Forsta steget &r
uppmarksamhet dar alla respondenter har upptackt nya produkter pa ett eller annat sétt.
For att skapa intresse soker de upp mera information om produkterna for att utvardera
om det finns ett behov. Ingen av respondenterna har kopt en skdnhetsprodukt direkt via
TikTok. De foredrar hellre att kopa i butik. Den frdmsta orsaken till det &r att de vill
prova produkten fore de koper den. Tre av respondenterna har ocksa kopt produkter
online men da har det varit en produkt som de ar bekanta med fran tidigare eller om

produkten har varit slutsald i butik.

Jag koper ofta skénhetsprodukter i butik for da kan jag testa produkten och se den
med mina egna 6gon men jag kdper ocksd online om den inte finns i butiken eller
inte gar att kopa i Finland i butik. (Respondent 4)

4.3 Influencers paverkan pa konsumtion av skonhetsprodukter

Influencers paverkan pa respondenterna varierade en hel del. Respondent 1, 2 och 3 sag
influencers som en inspirationskalla men de ansdg inte att de ville efterlikna nagon
specifik influencer. De foljer ett flertal influencers men inspireras av delar av vad de
alla visar upp. Utifran det valjer de ut vad de tycker om och kan tankas kopa. De
inspireras av de influencers de foljer men anser inte att de direkt vill efterlikna nagon.
Respondent 1 tog upp clean girl makeup”, som flera influencers visar upp pa TikTok,
vilket hon inspireras av och vill efterlikna. Dock &r det inte kopplat till en specifik
influencer. Flera av respondenterna var till en borjan tveksamma 6ver om de paverkas
av influencers. Det berodde pa att de ansag att akthet ar mycket viktigt och att det kdanns
mer akta att folja de som har farre foljare. Men da vi talade om att de som har mindre an
10 000 foljare ocksa kan klassas som influencers éandrade de sig. Alla ser inte sma nano-

influencers som influencers.

Jag kan till exempel se en kjol som en influencer visar upp och senare kdpa den och
se att en annan influencer har fina naglar som jag kan tdnka mig att gdéra nasta
nageltid. Jag ser det mera som inspiration av flera an att jag direkt forsoker
efterlikna ndgon. (Respondent 3)

22



Respondent 4 foljer inte direkt nagra influencers och darfor ansag hon inte att det
paverkar hennes konsumtion. Hon f6ljer vanliga” anvindare eftersom de visar det hon
vill se och hon kan relatera béttre till dem. Respondent 5 var den enda som ansag att hon
vill efterlikna nagra influencers och tankte framst att det ar starkt kopplat till vad som &r

trendigt.

Rabattkoder som delas ut av influencers paverkar alla respondenter men alla ser inte pa
det pa samma satt. Alla forutom en respondent har kép skonhetsprodukter da de sett en
rabattkod. Alla tycker att en rabattkod far dem mer intresserade och det blir mer
lockande att kdpa produkten. Respondent 2 ndmner att rabattkoder ofta kan vara
avgorande for kop speciellt om det ar en dyrare produkt som hon inte annu kopt.
Respondent 5 tycker att rabattkoder kan vara ett bra satt att prova pa nya

skonhetsprodukter.

Jag behdver inte kopa nagot bara for att det finns en rabattkod. Men det kan nog
hinda att jag gar in p& hemsidan och kollar om de har ndgonting som jag skulle
kunna vara intresserad av. Men jag kanner inte att jag maste hitta nagot att kopa for
att jag ser en bra rabattkod. (Respondent 4)

De fem respondenterna ser olika pa hur trender paverkar deras kop av
skdnhetsprodukter men det finns ocksa likheter. Respondent 1 papekar att vi alla ar
omringade av trender och vi alla paverkas av dem. Hon tycker sjalv att hon ofta ser
trendiga produkter men ndr hon tanker efter kommer hon ofta fram till att hon inte
behover produkten. Respondenten har kopt skonhetsprodukter som &r trendiga men
forsoker utvardera kopet for att trender inte ska ta dver. Respondent 2 och 3 &r av den
asikten att trender har varit viktigare i yngre alder for att passa in men de set det nu

mera som inspiration.

4.4 Upptéackt av nya produkter och impulskop

Alla respondenter har upptéckt nya produkter men det finns en viss skillnad i hur det
paverkat deras konsumtion. Respondent 1 menar att hon endast kan komma pa ett fatal
tillfallen da hon faktiskt kopt en ny produkt som hon sett pa TikTok medan respondent
2 berattar att hon tidigare kopt flera nya produkter till foljd av TikTok men nu har blivit
béttre pa att tanka igenom sina kdp. Respondenterna 3, 4 och 5 ser relativt lika pa saken

dar det upptacker nya produkter ratt sa ofta och manga ganger ocksa kdper dem.
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Respondent 5 tillagger att det oftast handlar om billigare skdnhetsprodukter men att hon
inte alltid tanker pa att de sma kopen tillsammans snabbt blir en stérre summa.
Respondent 4 konstaterar att foretagen behdver inte alltid vara helt nya for henne utan
att det ocksa kan vara foretag hon hort om tidigare men blivit mer upplyst om till foljd

av TikTok, da man ser flera andra som rekommenderar en produkt.

Foretaget Normal namns av respondent 2, 3 och 4 vid fragorna om upptackt av nya
foretag. De forklarar att Normal har blivit mycket stort pa TikTok dar manga visar upp
vad de kopt darifran och tipsar om skonhetsprodukter. Respondent 3 ndmner att ”dupes”
pa normal har blivit stort och ar passande skonhetsprodukter for en studerande som inte
har s3 mycket pengar att lagga pa skonhetsprodukter. "Dupes” dr produkter som ser och
fungerar pa liknande satt som andra ofta kdanda varuméarken men ar mycket billigare.

Hon tycker ocksa att det ar ett bra satt att prova nya produkter for en billigare peng.

Jag har anvant samma parfym sé lange som jag kan minnas men sa sag jag pa Tiktok

att Normal séljer en parfym som ska dofta likt den och &r mycket billigare. Jag for

till Normal och kopte parfymen och den doftar helt likadant. Jag har inte kdpt den

dyrare parfymen sen jag hittade det billigare alternativet. (Respondent 2)
Néar det kommer till impulskdp finns det vissa samband mellan respondenterna.
Gemensamt for alla respondenter ar att de impulskdpt skénhetsprodukter. Respondent 1
har impulskopt skonhetsprodukter ett fatal ganger men tycker att hon blivit mer
medveten dver sin konsumtion och forsoker tanka igenom sina kép. Hon forklarar att
det beror ocksa pa att hon inte bor sa nara nagra képcentrum och butiker. Respondent 2
konstaterar att hon impulskopt skonhetsprodukter flera ganger men hon bor ocksa
valdigt centralt. Hon forklarar ocksa att hon nagra ganger sett en TikTok med en
produkt som hon velat ha och markt att den haft mycket visningar, sa da har hon kopt
den snabbt for att den inte ska ta slut. Respondent 4 och 5 sdger att de impulskopt flera

ganger men att det har ofta varit i samband med att de skulle kdpa nagot annat.

Ofta ar det sa att jag sett det pd TikTok och sen rakar vara i butiken dar jag ser
produkten och da kanner igen den fran TikTok. D& tanker att jag att jag kanske
borde passa pa att kdpa den och sa gor jag det ibland. Sallan far jag till en butik for
att genast kopa en produkt jag satt pa TikTok. (Respondent 4)
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4.5 Anvandning av TikTok for att s6ka information om
produkter

Alla respondenter brukar anvianda TikTok for att sOka information om
skonhetsprodukter de &r intresserade av att kopa. Respondent 3 och 5 ndmner att TikTok
ofta ar bra for att enkelt hitta information om en skdnhetsprodukt man ar intresserad av
och det hjélper dem att utvardera om de ska kopa produkten. Respondent 4 anser att hon
inte anvander sokfaltet sa ofta men de ganger hon har gjort det brukar hon hitta nyttig
information om produkten i frdga. Respondent 2 menar att man kan hitta relevant
information om produkterna men att man inte alltid ska lita blint pa det man hittar. Men
om hon hittar flera TikToks som talar for liknande egenskaper om en skdnhetsprodukt
kanns det mer trovérdigt. Respondent 1 ndmner att TikToks med mycket visningar och
kommentarer hjalper henne ofta att hitta relevant information om en specifik
skonhetsprodukt. Hon namner ocksd att hon ofta hittat nyttig information i

kommentarerna.

Nar jag vill hitta information om en skénhetsprodukt brukar jag soka pé produktens
namn och sedan se de TikToks som har ganska mycket visningar for dar hittar man
ofta mycket information i kommentarerna dar ocksa andra berattar om vad de tycker
om produkterna. (Respondent 1)

4.6 Olika TikToks om skdnhetsprodukter

Né&r det kommer till olika TikToks om skdnhetsprodukter ar det tydligt vad som
upprepades under intervjuerna. Alla respondenter tog upp att det tycker mest om att se
pa Tiktoks dar anvandare gor sig i ordning pa till exempel morgonen. Respondenterna
framhéver vikten av akthet och darfor tycker de att det ar ett naturligt satt att upptéacka
skonhetsprodukter. Om de ser dem go6ra sig i ordningen kan de se hur
skonhetsprodukterna anvands och ofta talar de ocksda en del om produkterna.
Respondent 5 betonar att det ar ett bra satt att upptackta nya produkter men att det ocksa

hjalper henne att hitta nya satt och tekniker for att anvanda produkterna.

Andra TikToks dér skonhetsprodukter ar i centrum &r ”’hauls” da man visar upp vad man
kopt. Da menar flera av respondenterna att man inspireras av att se vad andra har kopt.
Respondent 4 understryker att det inte alltid far henne att kopa produkterna och oka
konsumtionen men att hon nagra ganger uppmarksammats av nya produkter som hon i

ett senare skede ersatt en annan skonhetsprodukt med. Respondent 5 tycker ocksa om att
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se vad andra har kopt for skénhetsprodukter och speciellt nar man far se nar de provar
dem for forsta gangen. Andra TikToks som tas upp av respondenterna ar tutorials dar
man kan se hur andra sminkar sig och se hur man steg for steg kan skapa samma
sminkning. Respondent 1 ndmner att hon tagit hjélp av tutorials for att géra en eyeliner
som passar hennes 6gon medan respondent 3 har tagit hjalp av TikToks for att hitta ratt
teknik for att l4gga 6gonskugga.

Jag far inspiration fran andra som visar hur olika smink passar olika dgon. Det &r
nagot jag kollat pa och fatt tips och forsokt efterlikna. Sen ocksa om nagon har en
fin eyeliner och visar hur man gor sa har jag provat sjalv. (Respondent 1)

5 DISKUSSION

I diskussionskapitlet kommer resultatet for studien att diskuteras. Kapitlet kommer
ocksa att diskutera hur resultaten forhaller sig till tidigare forskning och teori. Slutligen

kommer den valda metoden att diskuteras.

5.1 Resultatdiskussion

Malet med lardomsprovet var att svara pa fragan om hur TikTok paverkar unga
kvinnors kdp av skonhetsprodukter. For att besvara fragan kommer jag att diskutera och
analysera teorin samt den insamlade datan. Dessutom kommer jag att koppla samman
teorin och resultatet. Forskningsfragan ar mycket aktuell da TikTok har blivit sa stort
och &r en del av manga unga kvinnors vardag. Jag har delat in resultatdiskussionen for
att skapa en logisk helhet.

5.1.1 Anvéandning av TikTok

Resultaten jag presenterat tidigare visar att unga kvinnor spenderar upp till flera timmar
om dagen pa TikTok vilket betyder att de far en hel del intryck. Respondenterna
anvander TikTok bland annat for att koppla av och fordriva tid. Kaye, Zeng &Wikstrém
(2022) berattar att TikToks algoritm paverkas av innehallet, personifiering och
spridning pa den oandliga for you sidan. Darfor ar TikTok sa bra pa att halla anvandarna
intresserade och forsatta titta. Dar har nagot som man kan se da flera av respondenterna
menar att man ofta ar inne pa TikTok langre en tankt. Det verkar som att det har hander

lattare dd man har fritid och har majlighet att vara pa telefonen en langre stund. Utifran
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resultaten kan det konstateras att unga kvinnor paverkas av TikTok en hel del da de far
intryck nér de anvéander TikTok.

5.1.2 Influencers paverkan

Enligt Geyser (2023) ar en influencer nagon som har makten att paverka andras
kopbeslut pa grund av auktoritet, kunskap eller position gentemot sina féljare.
Influencers paverkar de flesta respondenterna pa ett eller annat satt. Manga av
respondenter inspireras av influencers och kan tanka sig att kdpa nagot som de visar

upp. Flera har ocksa gjort det.

Rabattkoder som delas ut av influencers paverkar flera av respondenterna. Det flesta
tycker att produkter blir intressantare och mer lockande. Ibland kan det ocksa vara
avgorande for kop. Det betyder att rabattkoder &r nagot som paverkar unga kvinnors
konsumtion. Mycket tyder pa att TikTok ar ett effektivt satt att Overtyga konsumenter,

vilket Kotler, Armstrong och Parment (2020) ocksa lyfter fram.

Det verkade som att flera av respondenterna forst inte tyckte att de paverkas av
influencers eller atminstone inte sd mycket. Mycket berodde pa att de tyckte att det ar
viktigt att det ska kannas &kta och darfor lockas de till de som har ett mindre foljarantal.
Men da vi talade om att de som har mindre an 10 000 foljare ocksa kan klassas som
influencers andrade de sig. Det verkar som att alla inte ser de som har féarre féljare som
influencers sa som nano-influencers. Geyser (2023) tar ocksa upp att ett stort foljarantal
ofta leder till att influencers inte har sa bra interaktion med sina féljare. Har kan jag se
ett samband i det respondenterna beréattar. Utifran resultaten kan det konstateras att unga

kvinnor paverkas av influencers da de inspireras av dem och deras innehall.

5.1.3 Olika faktorer som paverkar konsumentbeteende

Kotler, Armstrong och Parment (2020) forklarar att inkomster och priser paverkar
kopbeslut. Har kan jag se ett samband da det respondenterna berattar tyder pa att deras
kopbeslut ofta styrs av priset, speciellt de yngsta respondenterna och de som studerar.
Kotler, Amstrong och Parment (2020) framhaver ocksa att sjélvbild och personlighet &r
kopplade till konsumentbeteende. Jag kan se ett samband da respondenterna véljer att
kopa produkter som passar deras stil och personlighet. Det har tar ocksa Witt & Baird
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(2018) upp och menar att om ett varumarke inte passar in pa deras identitet soker de ett
annat som passar dem battre. Nagot som ar gemensamt for alla respondenter &r att de

konsumerar det som passar deras stil vilket manga ocksa ar tydliga med.

5.1.4 Olika steg i kOpprocessen

TikTok &r delaktig i flera delar av kdpprocessen. Atherton (2019) forklarar att stegen i
kdpprocessen ar uppmarksamhet, intresse, behovsupptéckt och beslut. Alla respondenter
har upptackt nya produkter eller foretag pa TikTok som é&r viktigt for foretag for att
sékerstélla att konsumenterna & medvetna om dem och vad de har att erbjuda. Enligt
det respondenterna beréattat far de mera information om produkter pa TikTok. TikToks
med mycket visningar och kommenterar verkar vara ett sétt att hitta nyttig information
medan andra anvéander sokféltet for att hitta information om en produkt. Nér det
kommer till att skapa behov sker det framst med att fa tillrackligt med information for
att utvardera produkten och pa sa satt skapa ett behov. For att uppna kop kan till
exempel en rabattkod vara avgoérande enligt en del av respondenterna. Nér det géller
kop har ingen av respondenterna kopt en skodnhetsprodukt direkt via TikTok.
Respondenterna foredrar att kopa skonhetsprodukter i butik men en del har ocksa kopt
skonhetsprodukter online. Dock har de kopt online for att produkten inte har varit

tillganglig i butik.

5.1.5 Generation Z:s kdpbeteende

En av de senaste trenderna &r att kopa produkter som man ser pa TikTok och det har ar
nagonting som Masson (2023) poangterar att ha blivit valdigt stort. Det har kan jag
ocksa se i resultaten fran intervjuerna dar alla kopt produkter som de sett pa TikTok.
Vissa mera och andra mindre sa de finns en del skillnader. Masson (2023) framhéver att
TikTok inte alltid behover leda till att kopa nya produkter men ocksa att hitta nya satt att
anvanda produkter som man redan har hemma. Det har dr nagot som tas upp av en
respondent. Enligt resultaten kan det konstateras att TikTok har dkat unga kvinnors
konsumtion eller att den har hallits pa samma niva. Da den hallits samma ersétts en
produkt med en annan liknande produkt. Det betyder att det inte behtver ske en
forandring i hur mycket som konsumeras utan forandringar i vilka produkter som
konsumeras. TikTok hjalper ocksa manga att hitta nya satt att anvanda produkter som de

redan har hemma.
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Masson (2023) beskriver ett fenomen hos generation Z dar manga koper produkter som
de satt pa TikTok vilket lett till 6kad forsaljning. Har sker det ofta impulskop vilket
faktiskt alla respondenterna gjort. En respondent berattar ocksa att hon nagra ganger
farit snabbt till butiken da hon sett en TikTok med en skonhetsprodukt som haft mycket
visningar for att den inte ska ta slut fére hon hinner kdpa den. Det har &r impulskdp som
jag tanker att inte alltid bidrar till ett lyckat kop da man inte tanker igenom sitt kop.
Impulskop sker ocksa i samband med andra kop vilket tva respondenter berattar om.
Darfor kan det konstateras att impulskép sker till foljd av TikTok. TikTok &r ocksa en
plattform dar manga unga Kkvinnor uppticker nya produkter, ofta i olika

skonhetsrelaterade TikToks till exempel dar anvandare gor sig i ordning.

5.2 Metoddiskussion

Den valda kvalitativa metoden for det har lardomsprovet var passande da det gav en
djupare inblick inom &amnet genom att fokusera pa respondenternas perspektiv och
upplevelser. Det hér ar nagot som Bryman & Bell (2017) lyfter fram och jag valde att
utforma tydliga intervjufrdgor men ocksa foljdfragor. Jag valde respondenterna
noggrant for att uppna en omfattande forstaelse for hur anvandning av TikTok paverkar
unga kvinnors kop av skdonhetsprodukter. Jag valde respondenter i olika alder for att fa
synpunkter fran olika aldrar. Jag upplever att semistrukturerade intervjuer var passande
speciellt da det ger majlighet till att stilla nya frgor baserat pa det intervjupersonerna

svarade, vilket Bryman & Bell (2017) ocksa understryker i sin litteratur.

For att analysera data anvanda jag mig av kvalitativ innehallsanalys vilket kandes bast
for att fa en djupare inblick inom &mnet. Den kvalitativa innehallsanalysen ar
systematisk och objektiv vilket gjorde analysen mer trovardig och tillforlitlig. Da jag
identifiera monster och teman i datan var det lattare att forsta hur respondenternas kop
av skonhetsprodukter paverkas av TikTok.

Respondenterna var samarbetsvilliga men intervjuerna paverkades till en viss del av
sjukdomsfall vilket gjorde att de intervjuerna fick skjutas upp. Da de alla anvande
TikTok dagligen var amnet bekant for dem vilket var av stort varde da de hade mycket

erfarenhet och perspektiv att dela med sig av. Det var intressant att hoéra
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respondenternas upplevelser och speciellt de synpunkter som jag inte forvantade mig att
fa hora.

Studiens reliabilitet och validitet togs i beaktande och uppfylldes. Validiteten togs i
beaktande genom representativt urval och tydlig avgransning. Validiteten ar viktig for
att kunna generalisera resultat och darfor foljde studien en klar plan. Litteraturen var
relevant for att kunna anknyta litteraturen med forskningen. Sammanfattningsvis
upplevde jag att alla férdelar med semistrukturerade intervjuer mojliggjorde en djup

undersokning av dmnet och en annan metod skulle inte kunna Gvervégas.

6 SLUTSATSER

Det hér lardomsprovet har undersckt hur TikTok paverkar unga kvinnors kop av
skonhetsprodukter och forskningsfragan var: Hur paverkas unga kvinnors kdpbeteende
av skonhetsprodukter av vad de ser pa TikTok? Resultatet bestar av semistrukturerade
intervjuer med fem unga kvinnor i aldern 18-24 som anvander TikTok dagligen.
Intervjuerna gav en god helhetshild Gver respondenternas asikter och upplevelser.
Utifran resultaten kan man dra slutsatsen att det &r en hel del faktorer pa TikTok som
paverkar unga kvinnors kép av skonhetsprodukter. Fran resultaten kom det fram att
influencers paverkar unga kvinnors kop da de bland annat inspirerar dem och delar ut
rabattkoder. Olika faktorer som péaverkar konsumentbeteende ar till exempel sociala
faktorer sa som sjalvbild och personlighet. Unga kvinnor paverkas av TikTok under
flera delar av kopprocessen da TikTok hjalper dem att hitta mera information och
utvardera mojliga kop. Unga kvinnor kdper skonhetsprodukter som de ser pd TikTok
vilket dkar konsumtionen eller behalls pa samma niva da skonhetsprodukter ersatts med

andra. Impulskop sker till foljd av TikTok och manga upptacker nya produkter.

Teoridelen, intervjuerna och den kvalitativa innehallsanalysen ledde till en okad
forstaelse for hur TikTok paverkar unga kvinnors kép av skonhetsprodukter. TikTok
vaxer i snabb takt och for manga ar det en stor del av deras vardag vilket gor att de
paverkas av vad de ser. Det har gor att foretagen maste anpassa sig enligt
forandringarna for att kunna konkurrera pa marknaden. Awvslutningsvis kan inte

resultatet fran de fem semistrukturerade intervjuerna generaliseras helt till den egentliga
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populationen inom generation Z eftersom svaren visar endast resultat fran

respondenterna som valde att delta i undersokningen.

6.1 Studiens begransningar och utmaningar

Jag tyckte att det var svart i borjan att definiera forskningsfragan och
problemformulering for lardomsprovet. Det har beror sékert delvis pa att arbetet inte
utfordes for nagon uppdragsgivare. Amnet ar valdigt brett men da jag avgransade
studien tillrackligt mycket blev det lattare. Eftersom det var forsta gangen jag utférde en
forskning var allting nytt vilket var en utmaning speciellt i borjan. Det tog langre att
skriva teorikapitlet &n vantat och det var utmanande i borjan for att hitta relevant teori
da det finns mycket tillganglig teori eftersom TikTok utvecklas hela tiden. Nar jag
utformade intervjuguiden var det till en borjan svart att hitta pa fragor som ar tillrackligt

oppna for att ta reda pa respondenternas tankar och upplevelser.

6.2 Forslag till vidare undersékningar

Eftersom den hér studien gjordes av unga kvinnor skulle det vara intressant att se hur
det ser ut i andra aldersgrupper och vilka skillnader det finns dar. Till en borjan hade
TikTok framst unga anvandare men de senaste aren har TikTok blivit allt vanligare
bland &ldre. Alder, formdgenhet och livssituation paverkar sakert hur kvinnors kép av
skonhetsprodukter paverkas av TikTok. Det skulle ocksa vara intressant att undersoka
hur kép av andra produktkategorier paverkas av TikTok. Da den har studien ar valdigt
avgransad finns det mojlighet till studier for att tdcka en storre helhet.
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Bilaga 1
INFORMERAT SAMTYCKE

Studie: Hur unga kvinnors konsumtion av skonhetsprodukter paverkas av TikTok

Den undertecknande ger sitt samtycke att delta i Maud Malmstroms studie av hur unga
kvinnors konsumtion av skonhetsprodukter paverkas av TikTok. Den reserverade tiden for
intervjun ar ungefar 30 minuter och jag godkénner att intervjun bandas in for att transkriberas
vilket ger ett mer tillforlitligt svar. Alla svar behandlas konfidentiellt och det gar inte att
identifiera intervjupersonen. Efter undersékningen kommer alla svar att raderas. Deltagande i
studien kan nar som helst avbrytas vilket leder till att allt material raderas. Jag har fatt
tillracklig information om intervjun och anvéndningen av resultatet. Jag samtycker att

intervjuaren Maud Malmstrom kan kontakta mig vid behov for att stalla méjliga fragor.

Hé&rmed ger jag samtycke:

Tid och plats

Intervjupersonens underskrift

Intervjupersonens namnfortydligande

Intervjuarens underskrift

Intervjuarens namnfortydligande

Kontaktuppgifter:
Maud Malmstrém

Yrkeshogskolan Arcada, Féretagsekonomi
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Bilaga 2
INTERVJUGUIDE (SEMISTRUKTURERADE INTERVJUER)

Studie: Hur unga kvinnors kopbeteende av skonhetsprodukter paverkas av TikTok

Intervjupersoner: Unga kvinnor i generation Z

Intervjuare: Maud Malmstrém

INLEDANDE FRAGOR

1. Hur mycket tid spenderar du pa TikTok varje dag?
2. Ar det viktigt for dig att kopa produkter som ar trendiga for att passa in? Varfor?

3. Hur paverkar TikTok dina konsumtionsvanor av skonehtsprodukter? Hur har TikTok

forandrat ditt képbeteende av skdnhetsprodukter?

KONSUMTION OCH TIKTOK

4. Har du ndgon gang kopt en skonhetsprodukt som du sett pd TikTok? Vad i sa fall?

5. Har du impulskopt en skénhetsprodukt som du sett pa TikTok? Vad i sa fall?
6. Hurdana skonhetsrelaterande TikToks brukar du titta pa?

7. Litar du mera pa en influencers eller ”vanliga” TikTok anvindare? Varfor?

INFLUENCER

8. Hur paverkar influencers pa TikTok dig? Skulle du sdga att de inspirerar dig till att se

ut pa ett visst satt? Skulle du séga att du vill efterlikna dem?

9. Hur paverkar en rabattkod som en influencer delar ditt kop av skénhetsprodukter?

10. Far de influencers som du foljer dig att kanna samhdrighet till nagon grupp? Pa vilket
sétt och &r det viktigt for dig?
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11. Pa vilket satt ser du influencers som en inspirationskalla? Finns det en viss typ av

influencers som du véljer att ta avstand ifran? Varfor?

KOPPROCESSEN

12. Har du upptéckt nya foretag eller produkter som du inte vetat om tidigare till foljd av

TikTok? Vilka i sddana fall? Hur har dessa paverkat din konsumtion?

13. Har du nagon gang kopt en skénhetsprodukt direkt via TikTok? Foredrar du det dver

att gora dina inkdp i butik eller online? Varfor?

14. Hur anvander du TikTok for att soka upp information sa som recensioner om en

skonhetsprodukt du ar intresserad av att kdpa?

15. Ar det ndgot annat du vill tilliga som kan bidra till studien?
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