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Abstract

This study explores how Buy Now, Pay Later (BNPL) services and social media marketing
influence the consumption behavior of young adults, with a particular focus on impulse
buying and unnecessary consumption. As BNPL services become increasingly common and
young people are continuously exposed to influencer-driven content, questions arise

regarding how these factors interact.

The thesis is based on a quantitative survey featuring 16 questions along with 1 qualitative
open question, conducted with 95 respondents, examining shopping habits, experiences with
BNPL, and perceived influence from social media. The theoretical framework is grounded in
Stern’s impulse buying theory and Beatty & Ferrell’s process model, providing a foundation

for understanding both the types of impulses and the underlying psychological mechanisms.

Notable results from the quantitative survey include that 58,9% of the survey respondents do
not experience that BNPL services cause them to consume more than they otherwise would
have and that 68,4% of the survey respondents did not feel more prone to impulse buying
when aware they could postpone the purchase with BNPL. The open questions also provided
notable insights. Of the 95 respondents, 32 decided to answer it. 13 of these respondents, or
13,7% of the survey's total respondents described how they actively chose not to utilize

BNPL services due to economic uncertainty or due to their own principles.

The results indicate that access to BNPL services does not cause an increased tendency
towards impulse buying, even when combined with exposure to influencer marketing in
social media. It also concludes that the utilization of BNPL does not affect their capacity to
make conscious and sustainable decisions regarding their consumption. These results could
prove useful for companies who offer BNPL-services and for policymakers who seek to

regulate them.

Keywords: Buy Now Pay Later (BNPL), Impulse buying, Social media, Influencer
marketing, Unnecessary consumption, SDG 12, Overconsumption
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Ordlista

BNPL (Buy Now, Pay Later): En betalningslosning som gor det mojligt for konsumenter att
slutfora ett kop utan att betala direkt. Betalningen skjuts ofta upp till ett senare tillfélle, ibland
rintefritt, vilket skapar en kédnsla av ekonomisk flexibilitet.

BNPL-tjanster: Tjénster som mdjliggor att konsumenter kan handla nu och betala senare,
antingen genom faktura eller delbetalning. Exempel pé etablerade aktorer dr Klarna, Qliro
och Afterpay.

Impulskdp: Oplanerade inkdp sker spontant utan ldngre betdnketid eller 6verviganden kring
behov eller ekonomiska konsekvenser.

Influencer: En individ som dr aktiv pa sociala medier. Med formdgan att paverka andras
asikter eller beteenden.

Influencer marketing: En marknadsforingsstrategi dér foretag samarbetar med inflytelserika
personer pa sociala medier for att marknadsfora produkter eller tjdnster i personliga och
trovdrdiga sammanhang

Onédig konsumtion: En form av éverkonsumtion dir inkdp upplevs som meningsldsa eller
oplanerade i efterhand, ofta som ett resultat av impulskop.

Sociala medier: Digitala plattformar ddr ménniskor kommunicerar, interagerar och delar
innehdll. Exempelvis Instagram, TikTok och YouTube.

Unga vuxna: En demografisk grupp som ofta definieras som personer i 6vergdngen mellan
ungdom och fullt vuxenliv. Datainsamlingen i denna studie genomfors pa en studentgrupp.

Overkonsumtion: Konsumtion som overskrider vad som anses vara héllbart ur ett
miljomassigt, ekonomiskt eller socialt perspektiv. Detta kan innefatta att kopa mer &n
nodvindigt eller att ofta genomfora impulskop.



1. Introduktion

Under de senaste dren har e-handeln vuxit kraftigt med en fordubbling fran ar 2017 till &r
2022 med en forsédljningsvolym pa 136 miljarder kronor under ar 2022 (Svahn, 2023). I takt
med detta har nya betalningslosningar fordndrat hur konsumenter agerar vid kdpbeslut. I
samma rapport beskrivs en sérskilt framtrddande tjanst: Buy Now, Pay Later (BNPL), dir
konsumenten kan slutfora ett kop utan att betala direkt. Betalningen skjuts istallet upp till ett
senare tillfdlle, ofta réntefritt. Denna modell sdnker den ekonomiska troskeln vid koptillfallet

och péverkar hur och nir ménniskor viljer att konsumera.

Tjénsten dr sdrskilt populdr bland unga, som 1 allt hogre grad exponeras for
konsumtionsdrivande innehdll pé sociala medier. Sociala plattformar som Instagram och
TikTok visar idealiserade livsstilar dér influencers kontinuerligt presenterar nya produkter,
klader och resor. Detta kan skapa ett upplevt behov av att konsumera for att leva upp till

dessa ideal (Klarna, u.a.).

Samtidigt lyfts Overkonsumtion allt oftare fram som ett miljomissigt och socialt
hallbarhetsproblem. Konsumtionsmonster anses vara avgorande for bade klimatpaverkan och
resursanviandning (IVL Svenska Miljoinstitutet, 2024). Med detta som utgangspunkt syftar
denna studie till att forklara hur samspelet mellan marknadsforing i sociala medier och
anvindningen av BNPL-tjanster paverkar ungas konsumtionsbeteende, med fokus pa

impulskdp och onddig konsumtion.

1.2 Bakgrund
1.2.1 Buy Now, Pay Later (BNPL)

BNPL éar en betalningstjanst for konsumenter med betalningsmetoden att kopa nu betala sen
som ger en trygghetskénsla eftersom att du inte ldgger ut med kapital. BNPL ger mojlighet
till fria krediter utan att behova ha ett kreditkort eller betala rdnta (Svahn, 2023). For
e-handlare kan BNPL bidra till att minska antalet avbrutna kdp och dédrmed oka forsdljningen,
eftersom fler kunder fullfoljer sina k&p nér betalningen inte behover ske direkt. I dag har
BNPL utvecklats till en dominerande betalningsform inom svensk e-handel déir flera
BNPL-aktorer verkar pd den svenska marknaden och tillsammans representerar en betydande

del av den digitala konsumtionsmiljon. Omkring 90 procent av alla onlinekdp sker via ndgon



form av BNPL-tjanst (Svahn, 2023). Samtidigt har de negativa konsekvenserna av denna
utveckling blivit allt tydligare. Enligt en aktuell rapport har antalet personer som hamnat hos
Kronofogden pa grund av obetalda fakturor for bestidlld himtmat okat kraftigt (Karlsson,
2025). Detta tyder pa att mojligheten att skjuta upp betalningar sirskilt paverkar personer
med sma ekonomiska marginaler, vilket okar risken for overskuldséttning och ekonomisk
utsatthet. Utvecklingen illustrerar baksidan av en konsumtionskultur som 1 allt storre
utstrickning bygger pa krediter. Dessutom star BNPL for 10,2 procent av alla
konsumtionskrediter 1 Sverige sett till lanetyper (Svahn, 2023), vilket ytterligare understryker

deras omfattande roll i dagens konsumtionsmonster.

2020 infordes regleringar i Sverige som forbjuder att BNPL presenteras som det forsta
betalningsalternativet framfor andra alternativ, sdsom direktbetalning (The European
Consumer Organisation, 2022). Att en sddan reglering inforts kan tyda pa att lagstiftare
uppmédrksammat potentiella risker med BNPL och anser att det finns ett behov av okat
konsumentskydd. Det forstirker bilden av att denna kreditform inte enbart innebér fordelar

for konsumenter, utan ocksé kan bidra till ekonomisk utsatthet for vissa grupper.

1.2.2 Impulskop bland unga vuxna

Flera myndigheter, déribland Finansinspektionen, Konsumentverket och Kronofogden,
uttrycker oro éver unga vuxna i dldrarna 18-25 é&r och deras forsdimrade ekonomiska situation.
Aven om antalet unga med registrerade skulder hos Kronofogden inte har 6kat markant visar
statistiken att de som vél hamnar i skuld ofta fér allt svrare att betala tillbaka. Detta antyder
att skuldproblem fordjupas snarare 4n breddas. En bidragande orsak dr den okade tillgangen
till konsumtionskrediter 1 kombination med bristande kunskaper i privatekonomi bland unga,
vilket 1 sin tur kan leda till impulsiva och ogenomtidnkta kopbeslut. Denna tendens lyfter
vikten av att forstd de bakomliggande faktorerna som bidrar till unga vuxnas skuldproblem,

dér impulskdp, BNPL och 6kad tillging till kredit dr centrala komponenter (Klarna, u.a.).

1.2.3 Sociala medier och influencer marketing

Sociala medier spelar en betydande roll i ungas konsumtionsmonster. Enligt en undersokning
fran Ungdomsbarometern genomford pd uppdrag av Klarna, uppger néstan en tredjedel av
unga vuxna att de nagon gang har genomfort ett kop till f6ljd av en rekommendation frén en
influencer. Undersokningen visar dven att 82 procent anser att influencers paverkar unga att

vilja konsumera (Klarna, u.a.). En influencer definieras som en person eller profil pé sociala



medier med en storre foljarskara, vars rekommendationer ofta uppfattas som mer genuina och
trovirdiga dn traditionell reklam (Mediemyndigheten, 2024). Denna typ av marknadsforing

bidrar till att forma ideal och konsumtionsbeteenden, sirskilt bland yngre malgrupper.

Den péverkan som skapas genom sociala medier och influencers forstirks av hur enkelt det ar
att genomfora kop via BNPL. Eftersom betalningen skjuts upp, upplevs kopen som mindre
betungande 1 stunden, vilket sdnker troskeln for att agera pa impulser. Detta kan leda till fler
spontana kdpbeslut. Den friktion som annars uppstar vid kontant- eller kortbetalning minskar

1 den digitala miljon, vilket ytterligare framjar en konsumtionsdriven livsstil (Svahn, 2023).

Emmerik och Nylén Danielsson (2024) skriver i SVT Nyheter om en finsk studie som visar
ett samband mellan svarigheter med sjdlvkontroll i sociala medier och shoppingberoende hos
unga vuxna. Studien visar att ju mer tid personer tillbringar pa sociala medier, desto storre
blir risken for impulsiva kop sdrskilt vid hog exponering for influencer marketing. Detta
belyser hur sociala medier kan forstirka en konsumtionsdriven livsstil diar kopbeslut 1 allt
hogre grad styrs av yttre stimuli snarare dn faktiska behov. I samma nyhetsinslag uttrycker
tvd unga kvinnor att de ofta genomfor kop trots begrinsade ekonomiska resurser och att detta
i stor utstrickning drivs av péverkan frdn influencers. En av dem beskriver sitt
shoppingbeteende som ett beroende och berittar att hon hellre koper nadgot hon inte behdver
dn att spara pengarna ifall hon har pengar over. Denna typ av konsumtionsmonster kan
kopplas till vad som i denna studie definieras som onddig konsumtion, dér social paverkan

och tillgangen till smidiga betalningslosningar samverkar for att driva fram impulsiva kop.

1.2.4 Overkonsumtion och hallbarhet (SDG 12)

Sambhillet star infor stora utmaningar kopplade till dagens konsumtionsmonster. Den dkade
tillgdngligheten av varor och flexibla betalningslosningar har bidragit till en kultur dir
konsumtion ofta sker bortom faktiska behov, vilket leder till 6verkonsumtion. (IVL Svenska
Miljdinstitutet, 2024). Overkonsumtion innebér att vi forbrukar resurser i en takt som ir
ohallbar, bade ekonomiskt, miljomissigt och socialt. Detta &dr sérskilt problematiskt i en
ekonomi som fortfarande ar linjdr, diar produkter tillverkas, anvinds och sedan kasseras

(Naturvérdsverket, 2024).

Den privata konsumtionen i Sverige har 6kat med Over 20 procent under det senaste
decenniet och forbrukning av material per person ligger langt 6ver EU-genomsnittet pd hela

24,6 ton per person och ar (Naturvardsverket, 2024). Eftersom konsumtion péverkar miljon i



néstan alla led fran rdvaruutvinning till avfallshantering, har 6verkonsumtion blivit en central

fraga i arbetet for hallbar utveckling (IVL Svenska Miljoinstitutet, 2024).

For att kunna na klimatmal och minska belastningen pa miljon behdver konsumtionsnivéerna
andras, sarskilt vad giller efterfrdgan pd nyproducerade varor. Detta gar i1 linje med FN:s
globala mal 12 for héllbar konsumtion och produktion, som ingar i de globala
hallbarhetsmélen (SDG). Malet syftar till att sdkerstilla en mer hallbar anvidndning av
naturresurser, minska avfall och begrinsa negativ miljopaverkan fran bade produktion och

konsumtion (Globala Malen, 2024).

Ar 2021 uppgick de konsumtionsbaserade utslippen till 88 miljoner ton
koldioxidekvivalenter, vilket motsvarar cirka 8 ton per person och &r. For att leva upp till det
svenska generationsmélet och Parisavtalet, som syftar till att begridnsa den globala
uppvarmningen till under tvd grader, krdvs att dessa utsldpp minskar till i genomsnitt 1 ton
per person till & 2050 (Naturvardsverket, 2024). Det ar tydligt att nuvarande
konsumtionsnivaer inte dr forenliga med klimatmalen. Att forindra dessa monster ér en
komplex process och Naturvardsverket (2024) lyfter att en av de storsta utmaningarna ligger i
att bryta befintliga vanor hos individer, ndgot som kriaver bade individuella fordndringar och

atgirder pa systemniva.

Dessa faktorer vicker frdgor om hur nya digitala betalningsldsningar i kombination med

social paverkan kan bidra till fordndrade konsumtionsbeteenden bland unga.
1.3 Avgriansning

Studien fokuserar enbart pa impulskdp i relation till “kdp nu, betala senare”-tjanster (BNPL)
och marknadsforing i sociala medier. Endast BNPL-tjdnster dir betalning sker inom 30 dagar
utan rdnta inkluderas, vilket innebdr att traditionella kreditkort, avbetalningslosningar och
langfristiga krediter exkluderas. Studien behandlar inte individers ekonomiska

forutsattningar, uppvaxtmiljo eller grupptryck.

Studien belyser hallbar konsumtion utifrdn ett miljomaéssigt och socialt perspektiv, men tar

inte hinsyn till ekonomisk héallbarhet.

Studien har en geografisk avgransning till Sverige och beaktar inte potentiella kulturella,

ekonomiska eller strukturella skillnader till andra ldnder.



1.4 Problemanalys

BNPL:s tillgénglighet och enkelhet gor att de ofta uppfattas som smidiga och trygga, sarskilt
av yngre konsumenter. Just denna anvidndarvinlighet, i kombination med mdjligheten att
skjuta upp betalningen, kan bidra till att kopbeslut fattas mer impulsivt, utan att
konsekvenserna upplevs direkt (Svahn, 2023). I takt med att anvindningen av BNPL Okar
vicks darmed fragor om hur dessa tjinster paverkar konsumtionsmonster, inte minst i relation

till ungas ekonomiska sarbarhet.

Samtidigt dr sociala medier en sjdlvklar del av den unga vuxnas vardag. Plattformar som
TikTok och Instagram fungerar inte bara som sociala arenor, utan dven som kraftfulla kanaler
for paverkan pé individers konsumtion (Gupta & Vohra, 2019; Karlsson, 2025). Foretag har
anpassat sig till denna digitala milj0 genom att anvinda sig av integrerade annonser,
sponsrade inldgg och rekommendationer fran influencers (Farivar & Wang, 2022). Denna typ
av innehall smilter ofta in somlost i flodet och skapar ett konstant konsumtionstryck som kan

paverka individers beteende (Aisjah, 2024; Gupta & Vohra, 2019).

Influencer marketing spelar en central roll 1 detta sammanhang (Farivar & Wang, 2022).
Influencers uppfattas ofta som trovdrdiga och tillgingliga, vilket gor att deras
rekommendationer kidnns genuina och trovirdiga (Mediemyndigheten, 2024). Nér dessa
inldgg dessutom innehaller direktldnkar till produkter som kan kopas med hjilp av BNPL
sinks troskeln for impulskop ytterligare (Nyrhinen et al., 2024).

For att forstd de bakomliggande mekanismerna bakom ungas impulskdp 1 detta sammanhang
ar Sterns teori om impulskdp central (Stern, 1962). Teorin visar att impulskdp inte ar ett
enhetligt fenomen, utan kan ta sig olika uttryck beroende pa situation, produkt och individ.
De fyra typerna av impulskdp ér: renodlat, pdminnelse, forslag och planerat impulskop.
Samtliga visar att dven spontana kop ofta paverkas av bade kénslor och fornuft. Till exempel
kan influencers vicka en pdminnelseimpuls om en produkt kinns bekant eller aktuell, eller en
forslagsimpuls om den passar in i en viss livsstil. Nér detta kombineras med BNPL, som gor
det mojligt att skjuta upp betalningen, bidrar det i sin tur att motstandet mot att handla direkt

minskar, vilket 6kar sannolikheten for att impulsen faktiskt leder till ett kop.

Ett exempel pa detta dr ndr en individ scrollar igenom Instagram efter en 1dng dag och ser en

influencer bdra ett par sneakers i ett inligg som lidnkar direkt till kp med BNPL som



alternativ. Aven om personen inte planerat att kopa nya skor, si vicks en kinsla av
igenkdnning och vilja att identifiera sig med den livsstil influencers representerar. Produkten
kinns plotsligt aktuell, och eftersom betalningen kan skjutas upp fattas beslutet snabbt. Kopet
upplevs som létt att genomfora och valet kdnns mer motiverat dn det egentligen &r. Detta
illustrerar hur social paverkan och betalningsteknik tillsammans kan leda till konsumtion som

inte dr grundad i behov, utan snarare i tillhorighet och emotionella drivkrafter.

For att nyansera forstaelsen bidrar Beatty och Ferrells (1998) processteori med ett perspektiv
déar bade yttre (exogena) och inre (endogena) faktorer forklarar impulskop. Exogena faktorer
som tillgang till pengar, shoppingglddje och tiden man spenderar pa att konsumera ar hogst
relevanta i sammanhanget, sdrskilt d& BNPL gor det mojligt att handla utan att omedelbart
paverka den disponibla inkomsten. Samtidigt spelar endogena faktorer som positiv affekt och
upplevelsen av koplust en viktig roll: sociala medier kan forstirka kénslor som gléddje,
inspiration eller tillhorighet, vilket kan utlosa impulskdp som inte dr forankrade 1 verkliga

behov.

Detta samspel mellan social paverkan och enkla betalningslosningar skapar sdledes en
problematik dér risken for impulskép och 6verkonsumtion 6kar. Reklam som upplevs som
personlig, i kombination med uppskjuten betalning, kan forsvara konsumentens mojligheter
att reflektera 6ver behov, ekonomi och hallbarhet (Ah Fook & McNeill, 2020). Det kan i sin

tur bidra till ekonomisk stress, skuldproblem och ohéllbara konsumtionsmonster.

Trots att tidigare forskning ofta behandlat impulskép, BNPL och influencer marketing var for
sig, finns det begrdnsad kunskap om hur dessa faktorer samverkar och paverkar ungas
konsumtionsbeteende i ett digitalt sammanhang. Sérskilt i kombination skapar de ett klimat
dér kopbeslut paverkas av bade psykologiska, tekniska och sociala faktorer. Det finns darfor
ett behov av att forklara hur dessa faktorer samspelar och bidrar till impulskép och onddig

konsumtion.

1.5 Syfte

Syftet med denna studie ar att forklara hur anvéindningen av BNPL-tjénster och exponering
for marknadsforing 1 sociala medier paverkar unga vuxnas bendgenhet att genomfGra

impulskop som kan resultera i onddig konsumtion.



1.6 Forskningsfragor

Tre forskningsfragor har tagits fram for att tydliggora studiens fokus och végleda insamling,
tolkning och analys av empirin.

1. Hur upplever unga vuxna att tillgangen till BNPL-tjinster paverkar deras bendgenhet

att genomfora impulskop?

2. Hur upplever unga vuxna att marknadsforing i sociala medier, sdrskilt via

influencers, paverkar deras impulskop i samband med BNPL-tjinster?

3. Hur upplever unga vuxna att anvdndningen av BNPL paverkar deras mojligheter att

fatta medvetna och hdllbara konsumtionsbeslut?



2. Teoretiskt ramverk

2.1 Sterns teori om impulskop

Sterns (1962) teori om impulskdp valdes eftersom den erbjuder en tydlig kategorisering av
impulskop som gor det mdjligt att analysera vilka typer av impulser som stimuleras av BNPL
och marknadsforing i sociala medier. Teorin utgar fran en bred definition dir impulskop
likstélls med “oplanerade kop”, det vill sdga alla inkdp som inte fanns pa konsumentens

shoppinglista nér hon steg in i butiken.

Denna grunddefinition specificeras emellertid genom att Stern introducerar fyra distinkta
kategorier av impulskop. Syftet dr att fanga de olika psykologiska processer och situationer
som kan ligga bakom ett till synes spontant beslut att kdpa. Definitionen dr ddrmed inte
normativ, den forutsdtter inte irrationalitet, utan funktionell: den beskriver en verklig, métbar

avvikelse mellan avsikter och faktisk handling (Stern, 1962).
2.1.1 Fyra typer av impulskop

1. Renodlat impulskop (pure impulse buying): betecknar det klassiskt spontana
inkdpet som bryter ett etablerat kopmonster och ofta motiveras emotionellt.

2. Paminnelseimpulskop (reminder impulse buying): Utléses nir konsumenten ser
varan, har tidigare erfarenheter eller reklam 1 baktanken och inser att lagret av den
givna varan hemma ér slut eller lagt.

3. Forslagsimpulskop (suggestion impulse buying): Bygger pd upplevd nyupptéckt
nytta: konsumenten moéter en okind vara och forst dd fantiserar fram sitt framtida
behov av varan forst 1 butiken.

4. Planerat impulskop (planned impulse buying): Kan vid forsta 6gonkastet kdnnas
paradoxal. Hér gir konsumenten in med avsikten att ”ldmna utrymme” for oplanerade
fynd baserat pa kampanjer, rabatter eller andra typer av erbjudanden; sjdlva
spontaniteten bestar alltsd i1 vilka extra varor som viljs, inte i att konsumenten koper

nagot “extra”.

Genom denna indelning visar Stern att impulskdp inte dr ett homogent fenomen. Varje

kategori implicerar olika grader av kognitiv bearbetning, tidigare produktkunskap och



kénslomissig laddning, vilket har direkt betydelse for marknadsforingsstrategier som

sortimentsbredd, butiksutformning och marknadskommunikationens mix (Stern, 1962).
2.1.2 Den situationsbaserade impuls-mixen

Stern betonar att verkliga kdpbeslut ofta dr resultatet av en "impuls-mix" dér flera av typerna
samverkar. En konsument som koper en extra schampoflaska tre for tva” kan samtidigt
reagera pad priset (planerad impuls), minnas att schampot dar hemma héller pa att ta slut
(paminnelseimpuls) och lockas av att schampon har en ny doft eller annan ny egenskap
(forslagsimpuls). Analys av den hir impulsmixen gor det mojligt att forsta hur olika individ-,

tids- och omgivningsrelaterade faktorer vigs samman i stunden (Stern, 1962).
2.1.3 Nio strukturella faktorer som underlittar impulskop

For att ytterligare precisera villkoren identifierar Stern nio attribut som okar sannolikheten for

impulskdp (“ease-of-buying”):

(1) Lag prisniva minskar troskeln

(2) Marginellt behov snarare 4n nddvéndighet,

(3) Massdistribution som forhdjer chansen for exponering

(4) Sjalvbetjianing och ddarmed fri forflyttning 1 butiken

(5) Massreklam som skapar kognitiva ledtradar

(6) Framtridande butiksexponering som drar till sig uppmirksamhet
(7) Kort produktlivslingd som driver frekventa inkdp

(8) Liten/stapelbar produktstorlek eller lag vikt

(9) Lattlagrad vara

Ju fler av dessa attribut som kan identifieras, desto mindre mental, fysisk och monetér
kostnad krévs, vilket forskjuter beslutet frdn planeringen som skett i hemmet till impulsiva

beslut som sker pa plats. Detta dr dessa faktorer som utgor hans “ease-of-buying” ansats,



alltsd att desto mindre friktion det finns infor potentiellt impulskdp desto hogre dr chansen att

det sker (Stern, 1962).
2.1.4 Miljon i detaljhandeln

Bakom listan av attribut ligger en bredare tes om detaljhandelns organisatoriska evolution.
Expansionen av stormarknader, sjdlvservice-koncept, parkeringsmojligheter, kvills- och
sondagsoppet har inte bara gynnat impulskop; impulskdp har ocksd format detta format
genom bevisad efterfrigan pa varor som kriver lagt engagemang och ar litta att spontant
plocka. Stern argumenterar dérfoér mot den ditida normativa uppfattningen att impulskop ér
irrationellt; istéllet dr de ofta en rationell anpassning till en effektiv shoppingmiljé dir

butiken fungerar som “extern minneslista” (Stern, 1962).
2.1.5 Teoretiska implikationer

Teoretiskt bidrar Sterns modell till att forskjuta fokus frdn konsumentens stabila
personlighetsdrag till interaktionen mellan individ och kontext. Genom att klassificera
impulskop 1 fyra typer och koppla dem till nio situationsfaktorer skapas en matris som kan
operationaliseras 1 empiriska studier av sortimentsplanering, point-of-sale-reklam och pris

psykologi.

2.2 Beatty och Ferrell processteori

2.2.1 Processteori

Beatty och Ferrell (1998) presenterar en processbaserad modell for impulskdp som utgér fran
att bade yttre och inre faktorer samverkar i konsumentens beslutsprocess. De delar in dessa
faktorer i exogena och endogena variabler, dir de exogena fungerar som utlosande faktorer

och de endogena som paverkar kdpbeslutet i stunden.
2.2.2 Exogena variabler
De exogena variablerna bestar av foljande:

1. Tidsuppfattning: hur mycket tid individen upplever att den har till sitt forfogande nar
den konsumerar.
2. Tillgdng till pengar:individens subjektiva kdnsla av att ha rdd att kdpa, oavsett

faktisk inkomst.
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3. Shoppingglidje: hur roligt individen upplever konsumtion.

4. Impulskopstendens: personlig bendgenhet att agera spontant vid konsumtion.

Dessa faktorer paverkas bade av individens personlighet och den aktuella situationen, sdsom

humor, omgivning eller sammanhang (Beatty & Ferrell, 1998).
2.2.3 Endogena variabler
De endogena variabler bestar av foljande:

1. Browsing: att utan plan titta runt bland produkter utan egentlig kopavsikt.

2. Negativa affekt: exempelvis vid stress eller frustration, som kan driva
kompensatoriska kop.

3. Positiva affekt: glddje och entusiasm som forstarker koplusten.

4. Koplust: en plotslig kdnsla av begér att kopa, ofta ovdntad och svar att motsta.

Modellen betonar att impulskép inte sker slumpmissigt, utan som ett resultat av hur
konsumenter interagerar med miljon och sina egna kdnslor i stunden. Beatty och Ferrell
(1998) framhéller sirskilt att positiva emotioner, exempelvis entusiasm, glddje eller
upphetsning, ofta forstérks av yttre stimuli som kampanjer, produktpresentationer eller socialt

inflytande, vilket 6kar sannolikheten for ett impulskop.
2.3 Sammanfattande reflektion och relevans for studien

I denna studie anvinds de tvd teorierna beskriven ovan for att belysa hur unga vuxnas

konsumtionsbeteende paverkas av BNPL-tjanster och influencer marketing.

Sterns modell erbjuder en tydlig kategorisering av olika typer av impulskop: renodlade,
paminnelsebaserade, forslagsbaserade och planerade impulskdp. Denna indelning &ar
anvindbar for att analysera vilken typ av impulskdp som kan triggas i en digital miljo, dir
erbjudanden, exponering och paminnelser ofta sker i realtid. Aven om modellen
ursprungligen utvecklades for fysiska butiksmiljoer, dr flera av Sterns situationsfaktorer
sdsom laga priser, kampanjer och bred tillgédnglighet i hog grad tillimpbara dven i det digitala
sammanhang dir BNPL-tjanster anviands. Dérfor dr teorin hogst relevant for var studie, da
den bidrar till att forstd hur impulskop kan uppstd 1 samspelet mellan BNPL och

marknadsforing 1 sociala medier.
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Beatty och Ferrells processteori kompletterar Stern genom att synliggora de psykologiska och
emotionella mekanismerna bakom impulskdp. Modellen visar hur yttre faktorer, sdsom
tillgdng till pengar eller marknadsforing, samspelar med inre tillstdnd som positiva kénslor,
koplust och shoppinggliddje. Denna kombination hjilper oss att forstd varfor konsumenter 1
stunden fattar impulsmaissigt kopbeslut, sarskilt 1 miljoer dir BNPL och sociala medier

sanker troskeln for konsumtion.

Tillsammans erbjuder teorierna ett helhetsgrepp dir Stern visar vilka impulser som uppstar
och Beatty och Ferrell forklarar varfor. Detta gor det mojligt att analysera impulskdp som ett

komplext samspel mellan individ, kdnslor och kontext.

Praktiskt sett ger teorierna insikter om hur foretag och plattformar kan utforma digitala
miljoer som fridmjar impulskdp. Sarskilt relevant dr kombinationen av riktad reklam,
tillfalliga erbjudanden och BNPL-tjidnster, som gor det litt att handla utan att uppleva ett
direkt ekonomiskt utflode. Samtidigt aktualiserar teorierna riskerna med denna utveckling:
Okad benédgenhet till Overkonsumtion, ekonomisk stress och minskad kontroll Over

privatekonomin.

Diarmed ar teorierna hogst relevanta for var studie, da de hjilper oss att forstd bade
mekanismerna bakom impulskép och de konsekvenser som kan uppstd i samband med

BNPL-tjénster och digital marknadsforing.
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3. Metod

3.1 Forskningsansats

Eftersom studiens syfte ar att forklara samband och monster i konsumtionsbeteende bland
unga vuxna har vi valt en kvantitativ forskningsansats. For att samla in data genomfordes en
enkdtundersokning, vilket mojliggjorde att nd ut till ett storre antal respondenter pa ett
effektivt sdtt. Den kvantitativa metoden ldmpar sig sirskilt vél nér syftet ar att undersdka
samband mellan variabler (Patel & Davidson, 2019). I denna studie handlar det om
kopplingen mellan BNPL-tjdnster, impulskop och exponering for marknadsforing 1 sociala

medier.

Enkiter med fasta svarsalternativ dr en vedertagen metod inom kvantitativ forskning, d& det
mojliggér en strukturerad datainsamling dédr resultaten kan analyseras statistiskt och
generaliseras 1 viss utstrickning (Patel & Davidson, 2019). Patel och Davidson (2019)
beskriver vidare kvantitativ metod som sérskilt relevant vid deduktiva angreppssitt, dér
forskaren vill prova teoretiskt hiarledda samband i en storre population, ndgot som efterstravat

1 denna studie.

Utover de kvantitativa frigorna inkluderades dven en Gppen fraga i enkidten. Svaren fran den
Oppna fragan har analyserats tematiskt och utgdr ett kvalitativt komplement som bidrar med
fordjupade insikter kring respondenternas upplevelser och attityder. Att kombinera kvalitativa
och kvantitativa data pd detta sitt kan ge bade bredd och djup i forstaelsen (Patel &
Davidson, 2019)

3.2 Datainsamlingsmetod

For att samla in primidrdata genomfordes en kvantitativ enkdtundersokning riktad till
studenter vid Goteborgs universitet. Enkdten utformades 1 Microsoft Forms och bestod av 17
fragor (se bilaga 1). Majoriteten av fragorna var slutna och var formaterade som likertfragor,
dir respondenterna fick ta stdllning till olika pdstdenden relaterade till impulskop,
BNPL-tjinster och marknadsforing i sociala medier. Likertfragor tillimpar en likertskala, dér
man maiter hur mycket respondenter instimmer pa en viss fraga eller pastdende, dér de far
vilja en grad pa en oftast 5-gradig skala (Bryman, et al., 2022). I den hir studien tillimpas en
5-gradig skala som gir fran “Instimmer inte alls” till “Instimmer helt”, med en neutralt

mittpunkt, “Varken instdmmer eller instimmer inte”. Viktigt att notera &r att data fran
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likertfragor dr ordinaldata, vilket innebér att man kan rangordna datan, men sjélva avstdndet
mellan tvd virden i datan dr inte definierat (Bryman, et al., 2022; Patel & Davidson 2019).
Enkiten innehdll dven nagra ja- och nej-fragor samt en valfri Oppen fraga i slutet, i syfte att

finga mer nyanserade insikter om respondenternas konsumtionsbeteenden.

Inledningsvis stilldes bakgrundsfrdgor om kon och élder for att kunna beskriva urvalet och
eventuellt identifiera skillnader i svarsmonster. Deltagandet var frivilligt och anonymt, och

inga personuppgifter samlades in.

Enkéten distribuerades via e-postutskick riktade till studenter vid Géteborgs universitet och
studentgrupper under en veckas period. Totalt inkom 95 kompletta svar, vilket utgjorde det

empiriska underlaget for studiens analys.
3.3 Urval och avgrinsningar

Urval

Urvalet bestod av studenter vid Goteborgs universitet som var 18 ar eller dldre, vilket ocksa
utgjorde en medveten avgriansning. Vi valde att fokusera pa denna grupp eftersom studenter
utgdr en relevant och tillgdnglig malgrupp inom denna kategori. Vi anvinde oss av ett
bekvamlighetsurval, dir respondenter rekryterades genom vara egna nitverk och
studentgrupper kopplade till universitetet. Enkédten spreds via e-post och studentgrupper.
Bekvamlighetsurval dr en typ av icke-sannolikhetsurval dir forskaren anvédnder de personer
som finns tillgéngliga, vilket enligt Patel och Davidson (2019) ar en vedertagen metod nér

resurserna dr begrinsade eller ett representativt slumpmassigt urval inte dr genomforbart.

Avgrinsning

Patel och Davidson (2019) betonar vikten av att forskare gor tydliga avgransningar for att
avgrinsa undersokningens omfattning och mojliggéra en hanterbar studie inom givna resurser
och tid. Vidare baseras undersdkningen pa sjilvskattning, vilket innebér att resultaten kan
paverkas av respondenternas tolkning av frdgorna samt deras vilja att svara drligt.

Ytterligare avgriansning for studien &r att datainsamlingen genomfoérdes under en begrinsad
tidsperiod 1 april 2025. Detta innebar att enkiten endast lag ute under en kortare tid, vilket

kan ha péverkat svarsfrekvensen och méngfalden i urvalet.
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3.4 Analysmetod

Efter att enkétsvaren samlades in sammanstdlldes materialet i Microsoft Excel for
vidare bearbetning. De slutna frigorna analyserades genom frekvensanalyser, dir
svaren visualiserades i1 bade stapel- och cirkeldiagram for att identifiera monster i
svarsfordelningen. Sérskilt fokus lades vid att identifiera typvarden, det vill sdga det
vanligast forekommande svaret per fraga, vilket utgjorde grunden fOr analysen.
Typvdrden valdes d& de fungerar for att kunna analysera ordinaldatan fran
likertfragorna. Exempelvis medelviarde hade varit opassande dd avstdndet mellan
variablerna inte dr konstant i ordinaldatan (Jamieson, 2004). Denna typ av bearbetning
ar vanlig inom kvantitativ dataanalys, dd den mdjliggor en tydlig dversikt av hur olika
svarsalternativ fordelar sig ndgot som édven lyfts fram av Patel och Davidson (2019)

som en ldmplig metod vid analys av enkéitdata.

De Oppna fragorna analyserades med en tematisk ansats, dir vi inledningsvis ldste
igenom samtliga svar och identifierade &terkommande uttryck och teman. Svaren
kategoriseras ddrefter utifrdn innehéllsliga likheter, vilket lag till grund for den
kvalitativa analysen. Enligt Braun och Clarke (2022) dr tematisering av aterkommande
monster ett centralt tillvigagangssitt for att identifiera meningsfulla strukturer i
kvalitativa data. Aven Patel och Davidson (2019) beskriver hur dppna enkiitsvar ofta
behandlas genom att forskaren sorterar dem i kategorier for att urskilja vanliga
uppfattningar och attityder. Att tolka och systematisera oppna svar utifrdn teman &r
sdledes en vedertagen strategi inom kvalitativ forskningsmetodik, sarskilt vid

textanalys av enkdter.

Analysresultaten har sedan jaimforts med bade tidigare forskning och vart teoretiska
ramverk i syfte att undersoka om och hur vara empiriska fynd kan forklaras utifran

existerande teorier.

3.5 Etiska overviganden

Studien har genomf®rts i enlighet med de forskningsetiska principer som faststillts av

Vetenskapsradet  (2002), vilket inkluderar informationskravet, samtyckeskravet,

konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
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Deltagarna informerades 1 samband med enkédten om studiens syfte, att deltagandet var
frivilligt och att svaren behandlades anonymt. Inga personuppgifter, sisom namn eller
kontaktuppgifter, samlades in och svaren kommer enbart att anvidndas for detta

examensarbete.

Aven om det inte uttryckligen framgick att deltagaren nir som helst kunde avbryta sitt
deltagande, informerades deltagarna att det var frivilligt att delta, vilket antyder att deltagarna
sjilva kunde vélja att avstd fran att svara pa enkdten. Vi 4r medvetna om att en tydligare

formulering kring avbrytande hade ytterligare stirkt informationskravet.

For att 6ka deltagandet erbjuds dven mojligheten att delta i en utlottning av ett presentkort.
Detta foregicks tydligt i samband med enkétens introduktion. Det &r frivilligt och om man vill

vara med och delta anger man sin mailadress.
3.6 Anvindning av Al-verktyg

Under arbetets gang har vi anvéint Al-verktyget ChatGPT som ett stod vid sprakgranskning,
strukturering av text och idéutveckling. Verktyget har fraimst nyttjats for att formulera och
fortydliga delar av texten, samt fungera som ett bollplank vid problemformulering,

forskningsfragor och struktur.

Allt innehdll har direfter noggrant bearbetats och granskats av oss. Val av teorier, utformning
av enkit, analys av insamlat material och slutsatser &r uteslutande vdra egna. ChatGPT har
ddrmed anvints som ett hjdlpmedel 1 skrivprocessen och inte som en erséttning for det

vetenskapliga och analytiska arbetet.

Vi har forhéllit oss kritiska och reflekterande till det stod som verktyget erbjudit.
Anvindningen har skett med transparens, eftertanke och ansvar for att sikerstilla studiens

vetenskapliga integritet.
3.7 Metoddiskussion
Tillforlitlighet och reliabilitet

For att sdkerstélla studiens reliabilitet har enkétfragorna (se bilaga 1) formulerats tydligt och
neutralt, utan ledande formuleringar. Detta minskar risken for respondenterna att paverkas

eller missforsta enkétens fragor (Patel & Davidson 2019). Trots detta finns det en inneboende
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risk 1 sjdlvskattningsformulér, dér svaren kan paverkas av individuella tolkningar, tillfalligt
humor eller dnskan att svara socialt onskvirt snarare dn sanningsenligt. Det finns dven en
tendens att respondenten svarar vad som forvéntas istéllet for vad som é&r sant for en sjélv.
Detta dr en vanlig utmaning i kvantitativa enkétstudier och bor beaktas vid tolkning av

resultaten.
Relevans och validitet

Patel och Davidson (2019) beskriver validitet som ett matt pa om forskningen faktiskt
undersoker det som avses undersokas. For att studien skulle kunna sékerstélla god validitet
har enkidtfragorna (se bilaga 1) utformats utifran de centrala begrepp som undersoks
exempelvis anvindning av BNPL-tjinster, impulskdp och paverkan fran sociala medier.
Fragorna har dessutom fOrankrats i relevanta teorier och tidigare forskning, vilket stirker

sannolikheten att vi faktiskt méter det vi avser att maéta.

En overgripande bedomning av det insamlade materialet visar att innehallet ligger 1 linje med
studiens syfte. Samtidigt finns det en risk for misstolkning av vissa begrepp, exempelvis
"onddig konsumtion", eftersom det kan tolkas olika beroende pa respondentens individuella
uppfattning. Trots detta bedoms fragorna ha hog relevans i forhallande till studiens

forskningsfragor.
Bortfall

Bortfallet i studien bestir framst av de 63 personer som valde att inte besvara den Oppna
fragan i enkéten (se bilaga 1). Dessa respondenter har besvarat ovriga delar av enkiten, vilket
innebdr att deras svar fortfarande kunnat inkluderas i den kvantitativa analysen. Det partiella
bortfallet pdverkar dirmed frimst den kvalitativa delen av resultatet och kan ha begrinsat
variationen i de dppna svaren. Eftersom deltagande i den 6ppna frdgan var frivilligt finns en
risk for att urvalet av svar snedvrids, exempelvis genom att frimst de som har starka asikter
eller negativa erfarenheter valt att uttrycka sig (Patel & Davidson, 2019). Det gor att vissa
perspektiv kan vara underrepresenterade, vilket i sin tur kan paverka hur representativ
helhetsbilden blir. Resultaten frdn denna del bor dérfor tolkas som illustrativa exempel

snarare dn generaliserbara resultat.
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Generaliserbarhet

Eftersom samtliga respondenter dr studenter vid Goteborgs universitet baseras studien pa ett
begrinsat urval. Det innebdr att resultaten frimst speglar konsumtionsbeteenden hos en
specifik grupp unga vuxna i en viss utbildningskontext (Patel & Davidson 2019). Detta
paverkar studiens generaliserbarhet, da urvalet inte inkluderar unga vuxna med andra
livssituationer, exempelvis de som inte studerar pa universitet eller studerar vid andra

laroséten.

Det ér 1 linje med studiens syfte att fokusera pa denna grupp. Vidare forskning kan med

fordel inkludera bredare malgrupper for att prova resultatens giltighet i andra sammanhang.
Begrinsningar

En tydlig begriansning dr den sndva aldersfordelningen dir 84 % av respondenterna ar mellan
18- 25 ar. Detta innebér att resultaten i huvudsak speglar konsumtionsbeteenden hos unga
vuxna, vilket begrinsar generaliserbarheten till andra aldersgrupper.Aldre deltagare #r
underrepresenterade, vilket kan paverka mojligheten att overfora resultaten till en bredare

population. Det ar darfor viktigt att tolka resultaten med denna begrinsning i tanke.

En annan begrinsning dr att begrepp som “impulskdp” och “onddig konsumtion” ar
subjektiva och kan tolkas olika. Detta paverkar jimforbarheten i svaren och i viss mén

resultatets reliabilitet.

Valet att enbart anvdnda en kvantitativ metod innebdr ocksd vissa metodmaissiga
begransningar dir djupare insikter om kénsloméssiga och psykologiska drivkrafter bakom
impulskdp uteblir. En kombination med kvalitativa metoder hade kunnat ge en mer nyanserad
bild (Patel & Davidson, 2019). Tidsbegransningar gjorde att en enkdtundersokning blev mer

genomforbar inom ramen for studien.
Styrkor och svagheter

Enkétundersokningen valdes eftersom den mdgjliggjorde insamling av manga svar inom en
begrdnsad tidsram. Enligt Patel och Davidsson (2019) ar enkéter tidseffektiva i jamforelse
med intervjuer och minskar risken for att forskaren péverkar respondenten genom personlig
interaktion. Dessutom erbjuder enkiter flexibilitet, eftersom deltagarna sjilva kan vélja nér

de vill besvara frdgorna, vilket i sin tur kan 6ka svarsfrekvensen.
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Metoden &dr dven ldmplig nér studiens syfte dr att samla in standardiserade data som
mdjliggér kvantitativ analys. Genom att anvinda digitala hjdlpmedel har deltagandet

forenklats, vilket ytterligare bidrog till att metoden passade studiens kontext.

Samtidigt finns det vissa svagheter med enkitundersdkningar. Enligt Patel och Davidsson
(2019) innebar anonyma enkdter att forskare inte med sdkerhet vet vem som besvarat
fragorna, vilket kan paverka datans palitlighet. Det finns ocksd en risk att respondenter
anpassar sina svar utifran vad de tror att forskaren vill hora, vilket kan ge ett missvisande

resultat.

En annan begrinsning med enkéter dr avsaknaden av mojligheten att stélla f6ljdfragor. Om ett
missforstand uppstér har forskaren inte mdjlighet att fortydliga fragan, vilket kan paverka
kvaliteten pa svaren. Dessutom ir inte enkdtundersokningar optimala for alla respondenter —
vissa fOoredrar att uttrycka sig muntligt eller i mer nyanserade samtal, vilket intervjuer 1 hogre

grad mojliggor.

Vi valde att anvdnda en enkdtundersokning istdllet for andra metoder, sdsom intervjuer, med
hénsyn till den begrinsade tid vi hade till vart forfogande. Intervjuer krdver mer resurser i
form av planering, genomforande och analys, vilket inte var mdjligt inom ramen for studiens
tidsplan. Enkédten bedomdes dérfor vara den mest &ndamalsenliga metoden for att samla in

data fran ett storre antal deltagare pé kort tid.

Trots metodens begrinsningar gav enkétstudien ett stort antal svar med tillridcklig information
for att mojliggéra analys och dra slutsatser 1 linje med studiens syfte. Detta stirker
trovirdigheten 1 studien och visar att den valda metoden var limplig for att identifiera

monster och trender 1 respondenternas konsumtionsbeteenden.
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4. Resultat

I detta avsnitt presenteras resultatet frdn den enkdtundersokning som besvarades av totalt 95
respondenter. Fradgorna redovisas i samma ordning som de stdlldes i enkdten. Majoriteten av
fragorna bygger pa skattningar enligt en femgradig likertskala och hanteras darfor som
ordinaldata. Fokus i redovisningen ligger pé att identifiera typvardet, det svarsalternativ som
flest respondenter valde, samt att visa andelen som instimmer (alternativ 4 och 5) respektive
inte instimmer (alternativ 1 och 2) med respektive pastdende. Alternativ 3 representerar en
neutral mittpunkt, om fallet ar att respondenten varken instimmer eller inte instimmer. For
frdgor med ja/nej-alternativ redovisas andelen som svarat "Ja" eller "Nej" i procentférdelning.
Resultatet fran frigor med flervalsalternativ presenteras i1 form av andel per svarskategori.
Fordelningen visualiseras i cirkeldiagram och stapeldiagram for att underldtta tolkningen.
Samtliga procentsiffror dr avrundade till en decimal. En mer fordjupad analys och tolkning av

resultaten aterfinns i analysavsnittet nedan.

4.1 Bakgrundsvariabler

Detta avsnitt redovisar respondenternas kon, dlder samt hur ofta de handlar produkter online.
Syftet dr att ge en Overgripande bild av urvalets sammanséttning. Dessa bakgrundsvariabler
kan bidra till att forstd variationer i konsumtionsbeteenden som analyseras i senare delar av
studien. Resultatet presenteras i form av cirkeldiagram och fokus ldggs pa att lyfta fram

typvérden samt fordelningen i procent.
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Vad ar ditt kén?

1% 2%

M Foredrar att inte sdga
m Icke-binar
m Kvinna

H Man

Figur 1. Konsfordelning bland respondenterna.

Den vanligaste konstillhorigheten bland respondenterna &dr kvinna, vilket utgér 62 % av
urvalet och ddrmed é&r typvérdet. Mén utgor 35 %, 2 % identifierar sig som icke-binédra och

1 % valde att inte ange kon.

Hur gammal ar du?

1% 2%

m18-25
m26-35
m36-45
W46 -55

Figur 2. Aldersfordelning bland respondenterna.

Den vanligaste &ldersgruppen bland respondenterna ér 18-25 &r, vilket utgdr 84 % av urvalet.
Detta gor 18-25 4r till typvirdet. Ovriga grupper ér 26-35 ar (13 %), 36-45 ar (1 %) och
46-55 ar (2 %).
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Hur ofta handlar du produkter online?

1%

m Aldrig

m Séllan

m Ibland

m Ofta

m Vildigt ofta

Figur 3. Hur ofta respondenterna handlar produkter online.

Den vanligaste svaret var ”Ibland”, som angavs av 33 % av respondenterna och dirmed utgdr

typvérdet. Direfter foljer ”Ofta” (30 %), ’Séllan” (23 %), "Vildigt ofta” (13 %) och ”Aldrig”

(1 %).
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4.2 Allmant konsumtionsbeteende

Hir redovisas resultat frdn tva pdstdenden kopplade till deltagarnas konsumtionsvanor: hur
mycket de bryr sig om hallbarhet vid kop samt om de forsoker planera sina inkop for att

undvika spontankop.

0 (-]
Jag bryr mig om hur hallbar en produkt
ar nar jag handlar.
35
30
25
20
15
10 m Jag bryr mig om hur hallbar
5 ':. E en produkt ar nar jag
0 - ' ! ' ! handlar.
1. 2 3. Varken 4, 5.
Stdammer Stdammer stdammer Stdmmer Stammer
inte alls delvisinte eller delvis helt
stammer
inte

Figur 4. Respondenternas instdmmande i pastaendet: “Jag bryr mig om hur hdllbar en

)

produkt dr ndr jag handlar.’

Typvérdet 1 svaren dr alternativ 4 (Stimmer delvis), vilket valdes av flest respondenter. Totalt
instdmmer 42,1 % 1 pastaendet (alternativ 4 och 5), medan 25,3 % inte instimmer (alternativ
I och 2). Resterande 30,5% forholl sig neutrala (alternativ 3). Detta indikerar att
hallbarhetsaspekter har en viss betydelse for en majoritet av deltagarna, d&ven om den

starkaste overtygelsen dr mindre vanligt forekommande.
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Jag forsoker planera mina inkop i forvag for att
undvika spontana inkop.
45

40

35

30

25
20 m Jag forsoker planera mina inkop i
forvag for att undvika spontana inkop.
15
10
5 :. I
0 - T T T T

1. Stdmmer 2. Stammer 3. Varken 4. Stdammer 5. Stammer
inte alls delvisinte stammer eller delvis helt
stdmmer inte

Figur 5. Respondenternas instimmande i pdstdaendet: ~Jag forsoker planera mina inkép i
forvdig for att undvika spontana inkop.”

Typvérdet dr svarsalternativ 4 (Stimmer delvis), vilket valdes av flest respondenter. Totalt
instimmer 69,5 % 1 pastaendet (alternativ 4 och 5), vilket visar att en majoritet i nagon grad
forsoker planera sina inkdp for att undvika spontan konsumtion. Endast 16,8 % instimmer

inte (alternativ 1 och 2), medan 13,7 % forhéller sig neutralt (alternativ 3).
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4.3 Exponering for och paverkan av sociala medier

I detta avsnitt redovisas respondenternas svar pa tre pastdenden kopplade till sociala medier:
hur ofta de exponeras for reklam, om reklamen far dem att vilja kopa produkter de inte
planerat att kopa, samt om de nagon gang har genomfort ett kop efter en rekommendation

fran en influencer.

Jag ser ofta reklam for produkter eller

tjanster i social media.

80
70
60
50
40
30
20 M Jag ser ofta reklam for

10 produkter eller tjinster i
social media.

1. Stammer2. Stammer 3. Varken 4. Stammer5. Stammer
inte alls delvisinte stammer delvis helt
eller
stammer
inte

Figur 6. Respondenternas instdmmande i pdastaendet: “Jag ser ofta reklam for produkter

’

eller tjidnster i social media.’

Typvérdet dr alternativ 5 (Stdmmer helt), vilket valdes av en dvervdgande majoritet. Totalt
instimmer 84,2 % (alternativ 4 och 5), medan endast 5,3 % inte instimmer (alternativ 1 och

2). Endast en mindre andel (3,2 %) forhéller sig neutralt.
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Reklam i sociala medier paverkar mig att vilja

kOpa saker jag inte planerat att kdpa.
30

25

20 -
15 +
m Reklam i sociala medier paverkar
10 mig att vilja képa saker jag inte
planerat att képa.
5 -
0 - T T T T

1. Stammer 2.Stammer 3. Varken 4. Stammer 5.Stammer
inte alls delvis inte stammer delvis helt
eller
stdammer inte

Figur 7. Respondenternas instdmmande i pastaendet: "Reklam i sociala medier pdverkar mig
att vilja képa saker jag inte planerat att kopa.”

Typviardet dr alternativ 4 (Stdmmer delvis), vilket valdes av flest respondenter. Totalt
instimmer 37,9 % 1 péstdendet (kategori 4 och 5), medan 41,1 % inte instimmer (kategori 1
och 2). 21,1 % forholl sig neutrala (kategori 3). Resultatet visar en splittrad bild dér pdverkan

fran sociala medier upplevs olika starkt bland respondenterna.

Jag har genomfort ett kdp efter att en influencer

rekommenderat produkten.
40

35

30 -

25 +
20 +
m Jag har genomfort ett kop efter att
15 1 en influencer rekommenderat
10 - produkten.
5 _ l
(O T T T T

1.Stammer 2.Stammer 3.Varken 4.Stammer 5.Stammer
inte alls delvisinte  stdmmer delvis helt
eller
stdmmer inte

Figur 8. Respondenternas instdmmande i pdstaendet: “Jag har genomfort ett kop efter att en
influencer rekommenderat produkten.”

Typvirdet dr svarsalternativ 1 (Stimmer inte alls), vilket anger att majoriteten inte upplever
att de genomfort kop péd grund av influencer rekommendationer. Totalt 61,1 % av
respondenterna svarade att de inte instimmer (kategori 1 och 2), medan 30,5 % instimmer

(kategori 4 och 5). Resterande 7,4 % valde det neutrala alternativet.
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4.4 BNPL i kombination med sociala medier

I detta avsnitt redovisas resultaten frdn fyra pastdenden som undersoker hur respondenterna
upplever att BNPL-tjinster (Buy Now, Pay Later) och deras kombination med sociala medier
paverkar konsumtionsmonster och impulskdp. Fokus ligger pd upplevelser kring spontan
konsumtion, 6kad koplust samt huruvida tillgdngen till BNPL bidrar till ett fordndrat

konsumtionsbeteende.

Kombinationen av sociala medier och BNPL gor

det mer sannolikt att jag gor impulskop.
45

35 4

30 -

25 -

20 -

m Kombinationen av sociala medier
och BNPL gor det mer sannolikt att
jag gor impulskop.

15 +

10 -
0 - : : : :

1. Stammer 2.Stammer 3.Varken 4.Stdammer 5. Stdmmer
inte alls delvisinte  stammer delvis helt
eller
stammer
inte

Figur 9. Respondenternas instdmmande i pdstaendet: "Kombinationen av sociala medier och
BNPL gor det mer sannolikt att jag gor impulskop.”

Typvirdet &r svarsalternativ 1 (Instimmer inte alls), vilket valdes av flest respondenter. Totalt
65,3 % instimmer inte i pastdendet (kategori 1 och 2), medan 22,1 % instimmer (kategori 4
och 5). Resterande 10,5% haller sig neutrala. Resultatet visar att majoriteten av
respondenterna inte upplever att kombinationen av sociala medier och BNPL péverkar deras

bendgenhet till impulskdp.
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Jag upplever att tillgangen till BNPL-tjanster gor det
lattare fér mig att genomfoéra spontana inkop.

45

40 -+

35 +

30 +

25 +

20 - m Jag upplever att tillgdngen till BNPL-
tjanster gor det lattare for mig att
genomfdra spontana inkdp.

15

10
0 . . . .

1.Stdmmer 2. Stammer 3. Varken 4. Stammer 5. Stammer
inte alls delvis stammer eller delvis helt
stdmmer inte

2

Figur 10. Respondenternas instimmande i pdstdendet: “Jag upplever att tillgdangen till

BNPL-tjinster gor det ldttare for mig att genomféra spontana inkép.”

Typvérdet dr svarsalternativ 1 (Instimmer inte alls), vilket visar att en stor andel av
respondenterna inte upplever att BNPL-tjénster underléttar spontana kop. Totalt 55,8 %
instimmer inte (kategori 1 och 2), medan 27,4 % instimmer (kategori 4 och 5). 13,7 % haller

sig neutralt.

Jag kdnner mig mer bendgen att handla pa impuls
ndr jag vet att jag kan skjuta upp betalning via

60
50 -
40 -
30 4 x . «
m Jag kdnner mig mer benagen att

handla pa impuls nar jag vet att jag
20 kan skjuta upp betalning via BNPL.
N . . l

1.Stammer 2.Stammer  3.Varken  4.Stdmmer 5. Stammer
inte alls delvis stammer eller delvis helt
stimmer inte

Figur 11. Respondenternas instdmmande i pastaendet: “Jag kinner mig mer bendigen att
handla pa impuls ndr jag vet att jag kan skjuta upp betalning via BNPL.”

Typvérdet dr svarsalternativ 1 (Instimmer inte alls), vilket visar att en tydlig majoritet inte

kdnner okad impulskOpsbendgenhet pd grund av mojligheten att skjuta upp betalning via
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BNPL. Totalt 68,4 % instimmer inte i pastdendet (kategori 1 och 2), medan 17,9 %

instimmer (kategori 4 och 5). Resterande 11,6 % héller sig neutrala.

Jag upplever att BNPL tjdnster far mig att konsumera
mer an vad jag annars skulle gjort.
60

50

40

30
m Jag upplever att BNPL tjénster far mig

att konsumera mer an vad jag annars

20 skulle gjort.

N l . .
0 4 T T T ———-—

1.Stdammer 2.Stdammer  3.Varken  4.Stdmmer 5.Stdammer
inte alls delvis inte stammer eller delvis helt
stammer inte

Figur 12. Respondenternas instimmande i pdstdendet: ~Jag upplever att BNPL-tjdiinster far
mig att konsumera mer dn vad jag annars skulle gjort.”

Typvirdet &r svarsalternativ 1 (Stdmmer inte alls), vilket valdes av majoriteten av
respondenterna. Totalt 58,9 % instimmer inte 1 pastdendet (kategori 1 och 2), medan 17,9 %
instimmer (kategori 4 och 5). 13,7 % valde det neutrala alternativet (kategori 3). Resultatet

visar att de flesta inte upplever att BNPL-tjanster leder till 6kad konsumtion.

4.5 Sjilvupplevda effekter av att anvinda BNPL-tjanster

I detta avsnitt redovisas resultaten frdn ja/nej-frdgor som undersoker respondenternas
personliga erfarenheter av att anvinda BNPL-tjénster. Frdgorna berér impulskop, énger,
kopbeslut och kinslor kopplade till konsumtion. Syftet dr att komplettera de tidigare fragorna
med konkreta upplevelser som kan ge en fordjupad forstaelse for hur anvandning av BNPL

paverkat respondenternas konsumtionsbeteende 1 praktiken.
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Jag har genomfort impulskop som jag
annars inte skulle gjort om BNPL-
alternativet inte fanns.

mlJa

m Nej

Figur 13. Andel respondenter som uppger att de genomfort impulskop som de annars inte
skulle gjort om BNPL-alternativet inte funnits.

29 % av respondenterna svarade “’Ja” pd pastdendet, medan 71 % svarade ”Nej”. Resultatet
indikerar att knappt en tredjedel upplever att mojligheten att skjuta upp betalningen via
BNPL har lett till impulskdp de annars inte skulle ha gjort.

Jag har nagon gang valt att inte
genomfora ett kop eftersom BNPL inte
fanns som betalningsalternativ.

mJa

H Nej

Figur 14. Andel respondenter som har valt att inte genomfora ett kop eftersom BNPL inte
fanns som betalningsalternativ.

24 % av respondenterna svarade “Ja”, vilket innebér att ndstan en fjdrdedel av deltagarna
ndgon géng har avstatt fran ett kdp ndr mdjligheten att betala med BNPL inte funnits. 76 %
svarade "Nej” och uppgav diarmed att franvaron av BNPL-alternativ inte péaverkat deras

kopbeslut 1 dessa fall.
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Jag har kopt saker via BNPL som jag
senare angrat

mJa

m Nej

Figur 15. Andel respondenter som uppger att de kopt saker via BNPL som de senare dngrat.

24 % av respondenterna svarade “Ja”, vilket innebir att nistan en fjardedel har upplevt angert

kopplat till kop genom BNPL-tjanster. 76 % svarade "Nej”, vilket tyder pa att majoriteten
inte har dngrat sina BNPL-kop 1 efterhand.

BNPL har nagon gang bidragit till att sjalv
kant att jag kopt for mycket

mJa

m Nej

Figur 16. Andel respondenter som uppger att BNPL ndgon gang bidragit till att de sjilva
kéint att de kopt for mycket.

26 % av respondenterna svarade Ja” och menar att BNPL har bidragit till en kédnsla av
overkonsumtion. 74 % svarade “Nej”, vilket innebér att majoriteten inte kopplar tillgdngen

till BNPL med upplevelsen av att ha handlat mer &n nodvéndigt.
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4.6 Oppna friagor

I slutet av enkiten (se bilaga 1) gavs deltagarna mojlighet att fritt reflektera ver hur de
upplever att BNPL paverkar deras konsumtionsbeteende. Av totalt 95 respondenter valde 32
att besvara fragan. Svaren har tematiserats for att tydliggora dterkommande monster och
uppfattningar. Nedan presenteras de huvudsakliga teman som framkom, tillsammans med

representativa citat.

4.6.1 Anvinder inte BNPL av ekonomisk eller principiell 6vertygelse

13 stycken respondenter beskrev att de aktivt véljer bort BNPL, ofta utifrdin ekonomisk
forsiktighet eller viarderingsmissiga skél. Vissa associerade tjdnsten med risken att leva dver

sina tillgdngar.

"Jag anvdnder aldrig BNPL, och anser att det ofta leder till onddig konsumtion och

overflodigt spenderande."

"Jag har aldrig anvint det, vilket jag till stor del tror beror pd min uppfostran och att

Jjag alltid varit radd for att leva 6ver mina tillgangar."

"Jag har hdllt mig borta fran BNPL pga risken att missa betalningen och generell

dngest over att ha en betalning '6ver mig' satt sdiga."

"Jag gillar inte tanken BNPL. Det kinns for mig som att jag i princip skulle vara i
skuld om jag skulle anvinda BNPL. Jag har ddrfor aktivt undvikit att anvinda BNPL
och tjdnster som erbjuder sadan betalning. Jag har vid ett par tillfdllen valt att inte

képa nagot for att det var bara méjligt att betala via Klarna."

4.6.2 Anvinder inte BNPL men signalerar trygghet

Tva personer angav att dven om funktionen inte anvinds, skapar BNPL ett intryck av att

butiken &r mer legitim.

"anvinder mig inte av funktionen, men kan kdnnas som en mer tillforlitlig

hemsida ifall BNPL alternativ finns."

“Jag ser mest klarna som en verifiering att hemsidan dr sdker och att jag kan képa

)

ddrifran utan problem. Jag skjuter aldrig upp betalningar genom klarna.’
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4.6.3 Anvinder inte BNPL men kiinner igen problematiken

Tva respondenter uppgav att de sjilva inte paverkas, men ser hur tjdnsten kan péverka andra,

sarskilt i ett samhélle dar konsumtion normaliseras.

"Jag sjdlv upplever att min konsumtion och sdttet jag konsumerar pd, inte
paverkas avsevirt av dessa tjidnster. Ifall jag hade haft det svart ekonomiskt tror

jag att BNPL hade haft stérre pdaverkan pa just mig."

"Hittills har jag inte kdnt att jag blivit speciellt paverkad av BNPL, men jag
forstar i dagens samhdille genom influens frdan sociala medier att det bidrar till

mdnniskors bendgenhet att inforskaffa sig mer och betala senare!"

4.6.4 Positiv syn pA BNPL

Sex respondenter lyfte fram praktiska eller trygga aspekter av BNPL, sirskilt kopplat till

kopskydd, flexibilitet och mgjligheten att prova varor innan betalning.

"Smidigt ndr man ska returnera att det inte dr betalt."”
"Bra for att kunna sprida ut kostnader.”

"Jag viljer ofta alternativet att kdpa forst och betala sen eller faktura 30 dagar utan rdnta.

[...] Det kdnns tryggt att betala forst ndr man har varan i handen."

“Det dr fantastiskt att kunna kopa varor pad ndtet och sedan ndagon dag senare, springa ivdg
och hdamta paketen i en paketbox eller hos ett paketutlimningsstdlle. Det enda som dr nagot
oroande dr all den kartongforbrukning som gar dt att paketera alla paket. Ar det mer
hallbart att ga och képa vanliga produkter som man kan képa i en vanlig fysisk affdr eller dr
det miljomdssigt forsvarbart att dven handla vanliga varor sasom férbrukningsvaror pd

ndtet?”’

“’Sdkrare alternativ att kopa med bnpl”
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4.6.5 BNPL mojliggor storre kop men anvinds med avsikt

Tre respondenter uppgav att de anvinder BNPL nédr det krdvs praktiskt utrymme som vid

storre bestillningar dér retur dr planerad.

"Typ nu ndr jag ska hitta kandidatkldnning sa kopte jag massa olika vilket inte
hade varit méjligt om inte BNPL funnits men samtidigt kommer jag gora retur pd

alla utom en."”

“Att jag ibland képer ndgot extra utover det jag tinkte ta eftersom jag dnda inte
behover betala det med en gang (dock oftast nagot som jag dndd hade behovt

men int var i akut behov av just da).”

4.6.6 Anvinder BNPL men ser negativa effekter

Tre respondenter uppger att de anvinder BNPL men samtidigt upplever att tjansten paverkar
deras konsumtionsbeteende pa ett sitt de sjdlva beskriver som problematiskt. Nagra beskriver
att det leder till 6kad eller onddig konsumtion, medan andra reflekterar kring hur BNPL

mdjliggor kop som annars inte skulle genomforts.

“Det gor ocksa att jag konsumerar mer snabbmat/fdardigmat istdllet for att handla

och laga mat.”

“Ger en kdnslan att man kan kopa lite vad som helst”

“Hittills har jag inte kdnt att jag blivit speciellt paverkad av BNPL, men jag forstar i
dagens samhdlle genom influens frdn sociala medier att det bidrar till mdnniskors

bendgenhet att inforskaffa sig mer och betala senare!”
4.6.7 Ingen kinnedom om BNPL
En deltagare angav att hen inte visste vad BNPL ér.

"Nej, aldrig hort om BNPL."
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4.6.8 Samhillskritik mot BNPL och konsumtionskultur

Tva svar tog ett mer makroperspektiv pa problemet och kopplade det till konsumtionskultur,

skuldséttning och psykisk paverkan.

"Optionality is a good thing to have. However, a lack of basic economic
knowledge and an attitude of living 'in debt' can result in huge socioeconomic
problems. It's so funny you're providing a coupon as a reward for filling out this

survey :)"

"I have closed my social media and I have stopped to use the only one that I have
(facebook for family reasons) because it is too tired to see so many
advertisements and publicity, gives me anxiety and the feeling that I always need

more to be happy."
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4.7 Oversikt av typvirden och sammanfattning 6ppna fragor

Figur Fréga Typvarde
Figur 1 Koén Kvinna
Figur 2 Alder 18-25 &r
Figur 3 Hur ofta handlar du online? Ibland
Figur 4 Jag bryr mig om hur hallbar en produkt &r nar jag handlar 4 (Stammer delvis)
Figur 5 Jag férséker planera mina inkdp for att undvika spontana inkép 4 (Stammer delvis)
Figur 6 Jag ser ofta reklam i sociala medier 5 (Stammer helt)
Figur 7 Reklam i sociala medier paverkar mig att vilja kdpa saker jag inte planerat 4 (Stammer delvis)
Figur 8 Jag har képt ndgot efter en influencerrrekommendation 1 (Stammer inte alls)
Figur 9 Sociala medier + BNPL gor mig mer benagen till impulskép 1 (Stammer inte alls)
Figur 10 BNPL gor det lattare att spontanképa 1 (Stdmmer inte alls)
Figur 11 Jag handlar mer impulsivt nér jag vet att jag kan skjuta upp betalningen 1 (Stdmmer inte alls)
Figur 12 BNPL far mig att konsumera mer &an jag annars skulle gjort 1 (Stammer inte alls)
Figur 13 Jag har gjort impulskép pga BNPL (Ja/Nej) Nej (71 %)
Figur 14 Jag har avstatt kép nér BNPL inte funnits (Ja/Nej) Nej (76 %)
Figur 15 Jag har &ngrat kép genom BNPL (Ja/Nej) Nej (76 %)
Figur 16 BNPL har fatt mig att k&nna att jag képt for mycket (Ja/Nej) Nej (74 %)

Figur 17: Typvirden for respektive enkdtfraga. Tabellen visar det vanligaste svarsalternativet

(typvirdet) for varje fraga, vilket ger en overblick over hur respondenterna i huvudsak har

svarat.

Sammanfattning pa 6ppna fragor:

Totalt besvarade 32 respondenter den 6ppna fragan om hur de upplever att BNPL-tjanster

paverkar deras konsumtionsbeteende.

20 personer uttrycker negativa upplevelser eller kritiska reflektioner, varav 3 anvédnder
tjdnsten men kan se negativa effekter av det. Resterande anvénder inte BNPL-tjénster

av ekonomisk eller principiell overtygelse.

11 personer uttrycker en positiv instillning till BNPL varav 2 inte anvédnder tjédnsterna

men anser att det ger legitimitet. Resterande anvinder tjansten med positiv instéllning.

1 person uppger att hen inte vet vad BNPL ir.
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5. Analys
5.1 Hawkin Sterns modell

Sterns (1962) klassiska artikel och hans indelning av impulskdp i1 renodlade, pdminnelse,
forslags och planerade impulser fungerar som en lins for att forstd hur “kop nu betala
sen”-tjanster (BNPL) kan ateraktivera vilande impulser. Han identifierar “ease-of-buying”
som den dominerande drivkraften; ju mindre pengar, tid och mental anstringning som krévs,
desto storre dr sannolikhet for ett impulskdp. Mgjligheten att skjuta upp betalningen genom
BNPL reducerar tvd av dessa hinder, de omedelbara monetira utliggen och den mentala
budgeteringen; och kan da, om man foljer teorin, omvandla ett annars helt vanligt planerat

kop till ett forslags- eller renodlat impulskop.

I studiens data (se figur 9-12) uppger majoriteten av deltagarna typvirde 1. Detta innebdr att
de inte upplever att BNPL &kar deras benidigenhet att impulskdpa. Aven om Sterns teori
forutspar att BNPL-tjanster borde leda till fler impulskdp genom att minska dessa direkta
hinder visar vara resultat att de flesta unga vuxna i denna studien inte paverkas pa det séttet.
Detta tyder pa att Sterns impulskdpsmekanism generellt sett inte verkar aktiveras av BNPL 1
ndgon storre omfattning bland respondenterna. Déremot framkommer det fran de 6ppna
svaren att BNPL uppfattas snarare som ett praktiskt betalningsverktyg bland andra, eller som
en trygghetslosning vid exempelvis returer, snarare én som en mojliggoérare av impulskop.
Respondenternas Oppna svar forstdrker detta resonemang. Enligt Sterns (1962) teori om
impulskop tyder detta pd att kop som sker med BNPL ofta klassificeras som forslags- eller
planerande impulskdp, dér kdpet triggas av yttre stimuli snarare &n av sjilva kreditlosningen.
Aven Beatty och Ferrells (1998) modell stodjer denna tolkning, di respondenterna inte
upplever att BNPL fordndrar deras ekonomiska upplevelse 1 en utstrickning som utldser

impulser.

En mdjlig forklaring till resultaten dr att BNPL-tjinster i den svenska e-handelsmiljon har
blivit s& pass normaliserade att de inte ldngre upplevs som ett extra incitament, utan snarare
som ett sjdlvklart och praktiskt betalningsalternativ. Nér nigot uppfattas som vardagligt
tenderar det att tappa sitt signal- och beloningsvérde, vilket i sin tur minskar dess formaga att
trigga forslagsimpulser eller renodlade impulskdp. Detta kan dven relateras till andra monster
i studien, dir respondenterna i figur 4 (typvédrde 4) visar en relativt hog medvetenhet om

héllbarhet, och 1 figur 5 (typvérde 4) uppger att de forsoker planera sina inkp for att undvika
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spontankdp. Dessa tendenser kan ses som en form av “mental spirr” mot de impulser Stern

(1962) beskriver i sin modell.
5.2 Beatty & Ferrells modell

Beatty och Ferrells (1998) modell framhéller endogena och exogena variabler som faktorer
som leder till impulskép. Sociala medier expanderar det digitala “browsing-fonstret” till
dygnets alla timmar och mojliggdr stindig exponering till kommersiella signaler. Enligt
modellen borde dkad exponering hdja bade positiv affekt och koplust, vilket enligt modellen

da bor leda till 6kad bendgenhet till impulskdp.

Resultaten fran enkiten visar en tydlig skillnad mellan exponering och faktisk paverkan.
Naéstan alla respondenter (figur 6, typvérde 5) uppger att de ofta ser reklam i sociala medier.
Pastdendet om att reklamen far dem att vilja kdpa saker de inte planerat att kopa (figur 7,
typvirde 4) visar att endast en del av respondenterna faktiskt upplever denna paverkan. Annu
tydligare blir det i pastdendet om att ha handlat efter en influencer rekommendation (figur 8,
typvérde 1), dir de flesta inte ldter sig paverkas direkt. Detta antyder att hog exponering till
reklam och annan stimuli i sociala medier inte automatiskt aktiverar de affektiva variablerna

som modellen forutspar ska leda till ett faktiskt impulskop.

Detta tyder pa att hog exponering (figur 6, typvirde 5) inte automatiskt leder till impulskop
(figur 8, typvirde 1). En mojlig forklaring ar att respondenterna har utvecklat en viss

skepticism eller en "reklamtrotthet"” som minskar reklamens genomslag.

De Oppna svaren ger ocksd en mer nyanserad bild som kompletterar de kvantitativa
resultaten. Manga respondenter uttrycker att de aktivt véljer bort BNPL-tjdnster av
ekonomiska eller varderingsmassiga skal, vilket inte stodjer Beatty och Ferrells (1998) fokus
pa positiva kéinslor som drivkraft for kop. Andra beskriver BNPL som en praktisk funktion
snarare dn en kénsloméssig lockelse, vilket pekar pa att tjdnsten inte aktiverar de inre
impulser Beatty och Ferrells (1998) teori beskriver. Nagra Oppna svar visar dven att
exponering for reklam fran influencers snarare skapar irritation och kéinsla av otillracklighet

an shoppingglddje vilket dr ett tecken pé att negativa affekter snarare minskar impulskdp.

En tinkbar forklaring till detta dr det som ibland kallas for “Overmittning” eller
reklamtrotthet. Nér man stdndigt exponeras for reklam kan den till slut kdnnas ointressant

eller irrelevant, vilket minskar den positiva affekt och koplust som teorin bygger pa. I de
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Oppna svaren (till exempel sektion 4.6.8) beskriver en deltagare att hen till och med ldmnat
sociala medier pa grund av kiinslan av otillricklighet och stindig exponering. Aven Nyrhinen
et al.(2023) har visat att 1ag sjdlvregleringsformaga kan forstirka sambandet mellan reklam
och impulskdp. Véara respondenter anser inte att rekommendationer fran influencers paverkar
deras benédgenhet att kopa (figur 8, typvérde 1). Detta tyder pa att den laga paverkan i var
studie snarare speglar en hog sjdlvregleringsforméga hos respondenterna, snarare &n att
Beatty och Ferrells (1998) modell om kénslornas roll i impulskdp skulle vara felaktig. Svaren
kring héllbarhet (figur 4, typvirde 4) och planering (figur 5, typvérde 4) stdder ocksa denna
tolkning. Det verkar som att dessa inre faktorer (sjdlvregleringsformaga och hallbarhetstink)

fungerar som en buffert mot de kinslor som Beatty och Ferrells modell beskriver.

En annan mojlig forklaring ar att respondenterna helt enkelt d4r mer rationella dn vad Beatty
och Ferrells modell forutspar. Punj (2011) argumenterar for att onlineshoppare viger tid,
pengar och produktpassning pa ett mer kalkylerat sétt &n vad Beatty och Ferrells antar. Detta
stods av typvirdet for hdllbarhet och planering (figur 4, typvérde 4 och figur 5, typvérde 4),
och kan forklara varfor influencers inte har sa stort genomslag nér det inte finns ett tydligt

mervarde for konsumenten.

Trots att exponeringen for reklam i sociala medier ar hog (figur 6, typvérde 5), verkar
paverkan pa impulskop vara begrinsad. Istdllet tyder svarsmonstren pa att det &r den
generella stimuli-exponeringen i1 sociala medier som vécker koplust snarare dn sjélva
kombinationen av BNPL och influencer marketing. BNPL framstir snarare som en neutral
eller praktisk komponent i kopsituationen, &n som en forstirkande impulsfaktor i detta

sammanhang.
5.3 Forindring i konsumtionsmonster

Vidare diskuterades det i bakgrunden att en av de storsta utmaningarna for en héllbar
konsumtion dr att bryta befintliga vanor hos individer. Vara resultat visar att det redan finns
en viss fordndring 1 konsumtionsbeteendet hos studenterna vi undersokt. Figur 4 och 5 visar
att ménga forsoker planera sina inkdp (typvérde 4) och att hallbarhet har en viss betydelse i
deras konsumtionsval (typviarde 4). Enkétsvaren tyder dirmed pa en relativt hog grad av

planering 1 kdpbeteendet och ett intresse for hallbar konsumtion.

De 6ppna svaren bekréftar ocksa denna bild, dér flera deltagare lyfter fram att de aktivt viljer

bort bade BNPL och konsumtionshets i sociala medier pa grund av sina virderingar eller
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ekonomisk forsiktighet. Detta kan ses som ett uttryck for sjalvregleringsforméga, vilket dven
aterspeglas 1 att endast ett fatal respondenter uttrycker dnger eller negativa kéinslor kopplat till
BNPL. Det tyder pa att de inte ser tjinsten som ett hinder for hallbarhet eller
riskmedvetenhet. Samtidigt visar svaren att deltagarna dr medvetna om potentiella risker med

BNPL, men har en tilltro till den egna férmagan att anvénda tjdnsten ansvarsfullt.

Detta tyder pé att &ven om mojligheterna till impulskop dr ménga (till exempel genom BNPL
och influencer marketing), s& finns det redan en medvetenhet och en reflekterande hallning
hos manga unga vuxna. Denna fOrdndring kan ses som ett steg mot de individuella
forandringar som efterlysts 1 bakgrunden och ligger i linje med de mél som formuleras i SDG
12 om héllbar konsumtion och produktion. Dédrmed kan analysen stdrka bilden av att unga
vuxna i viss médn redan har borjat bryta med traditionella konsumtionsmdnster och visar att

det finns potential for &nnu mer medvetna val framdver.
5.4 Avvikelse fran tidigare forskning

Resultaten 1 denna studie avviker pa flera sdtt fran tidigare forskning och
myndighetsrapporter som varnat for negativa konsekvenser av BNPL-tjidnster bland unga
vuxna. Emmerik och Nylén Danielsson (2024), som refererar till en finsk studie, beskriver ett
tydligt samband mellan 14g sjélvkontroll, hdg nérvaro i sociala medier och shoppingberoende.
Myndigheter som Finansinspektionen, Konsumentverket och Kronofogden lyfter dven att
unga vuxna ar en sérskilt utsatt grupp, dar impulskop i kombination med bristande ekonomisk

kunskap okar risken for skuldséttning.

I kontrast till detta visar vara resultat att majoriteten av respondenterna i denna studie
uppvisar en hog grad av sjélvreglering, planering och reflektion i sina konsumtionsbeslut.
Flera respondenter uppger att de forsdker gora hallbara val, att de undviker konsumtionshets i
sociala medier och att de betraktar BNPL som en praktisk 16sning snarare @n som en

kopdrivande faktor.

Detta indikerar att flera av de risker som identifierats i tidigare studier inte nddvéindigtvis
manifesterar sig 1 denna specifika grupp unga vuxna med relativt hog
konsumtionsmedvetenhet. Dér tidigare forskning, exempelvis Nyrhinen et al. (2024), pekar
pa att sociala medier och BNPL tillsammans kan bidra till ohdllbara konsumtionsmonster
genom att sinka den mentala troskeln for kop sé& verkar vara resultat peka péd att denna

paverkan kan motverkas av individens egna virderingar och planeringsforméga.
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5.5 Anger och upplevelsen av 6verkonsumtion

Aven om majoriteten av respondenterna i denna studie inte upplever att BNPL &kar deras
impulskop generellt (se 5.1 och 5.2), visar resultaten frdn figur 13-16 att det finns en
betydande minoritet som @ndd upplever negativa konsekvenser kopplade till BNPL. Cirka
29 % anger att de gjort impulskdp som de annars inte skulle ha gjort (figur 13). Nistan en
fjdrdedel (figur 15) uppger ocksa att de senare angrat dessa kop, och lika manga (figur 16) att
BNPL bidragit till en kénsla av att ha kopt for mycket.

Dessa resultat visar att dven om de flesta respondenter har ett reflekterande
konsumtionsbeteende sa finns det en grupp som verkar vara mer sarbara for de impulser
BNPL kan trigga. Denna skillnad i svar mellan majoriteten och minoriteten belyser att
individuella forutsattningar sisom ekonomiska marginaler eller sjdlvregleringsférméga, kan

spela en avgorande roll for hur BNPL pédverkar konsumtionsmonster.

Det ger ocksa stod at tidigare forskning som tas upp i bakgrunden om att BNPL-tjadnster inte
ar helt riskfria. Att vissa upplever dnger och kénsla av dverkonsumtion visar att BNPL kan
bidra till ohallbara konsumtionsmonster, ndgot som kan behova ytterligare belysas i vidare

forskning och i atgirder pa systemniva.
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6. Slutsats & vidare forskning

6.1 Slutsats

Studiens resultat visar att majoriteten av respondenterna inte upplever att tillgang till
BNPL-tjanster i sig Okar deras benédgenhet att impulskopa. Tjdnsterna ses frimst som
praktiska betalningslosningar snarare &n som drivkrafter for impulskop. Detta tyder pé att
BNPL, i denna kontext, snarare anvénds som ett funktionellt verktyg &n som ett verktyg som

paverkar sjdlva konsumtionsbeslutet 1 stunden.

Samtidigt framkommer att sociala medier har en tydlig paverkan pa konsumtionsbeteendet
hos unga vuxna, sérskilt genom den 6kade exponeringen for kommersiella budskap. Trots
detta tycks péverkan fran influencers i kombination med BNPL vara begrinsad.
Respondenterna uppger 1 ldg grad att de later sig pdverkas av siddana
marknadsforingsstrategier, vilket antyder att den direkta kopplingen mellan influencer

marketing och impulskdp via BNPL ér svag.

Vidare indikerar svaren att mianga unga vuxna upplever sig ha god forméga att fatta medvetna
och héllbara konsumtionsbeslut, dven nir de anvinder flexibla betalningstjanster som BNPL.
Flera respondenter visar ett uttalat intresse for hallbarhet och planering i sina inkdép och
resultaten tyder pa en reflekterad instéllning till konsumtion dverlag. Respondenterna verkar
medvetna om potentiella risker med BNPL, men uttrycker samtidigt tilltro till den egna
formégan att anvinda tjdnsten ansvarsfullt. Denna sjdlvreglering, i kombination med ett
hallbarhetstdnk kan tolkas som ett steg mot ett mer ansvarsfullt konsumtionsbeteende, i linje

med malsdttningarna i SDG 12 om hallbar konsumtion och produktion.

Resultaten visar att en mindre andel av deltagarna upplevt impulskdp, dnger och kénslan av
overkonsumtion i samband med BNPL, vilket antyder att tjansten inte ar helt riskfri. Detta
pekar pé att paverkan varierar mellan individer, och att faktorer som sjdlvregleringsformaga

och virderingar spelar en viktig roll.

Studiens resultat besvarar ddrmed forskningsfragorna genom att visa hur samspelet mellan
BNPL och sociala medier kan paverka impulskop men ocksé hur unga vuxna navigerar detta

landskap med en relativt hog grad av kontroll och medvetenhet.
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6.1.1 Praktiska implikationer

Studien visar att sambandet mellan BNPL och impulskdp inte &r entydigt, men att dessa
tjdnster bidrar till att skapa en konsumtionsmiljo dér eftertanke och medvetenhet om
hallbarhet forsvédras. For ndringslivet innebdr detta ett ansvar att tydligare kommunicera
villkor och risker kopplade till anvindningen av BNPL, sérskilt gentemot unga konsumenter.
Det kan exempelvis handla om att lyfta fram betalningsdatum, konsekvenser vid utebliven

betalning eller att undvika att framstilla BNPL som ett riskfritt alternativ.

P& politisk nivd skulle det vara motiverat att ytterligare granska hur BNPL-tjinster
presenteras och marknadsfors 1 digitala sammanhang sidrskilt i sociala medier dir
marknadsforing ofta sker via influencers. Lagstiftare skulle kunna 6vervéga krav pa att infora
sa kallade “reflektionstrosklar” med exempelvis funktioner som begransar kopesumman eller
kraver ett aktivt val att fortsétta efter en varningstext, likt den som anvénds vid spel om
pengar. Detta skulle kunna minska impulsiv anvdndning av kredittjdnster och bidra till ett mer

medvetet konsumtionsbeteende.

6.2 Vidare forskning

I denna studie har fokus legat pd hur marknadsforing i sociala medier, i kombination med
BNPL-tjdnster, paverkar unga vuxnas bendgenhet att genomfora impulskdp och dirigenom
bidra till onddig konsumtion. Samtidigt visar rapporten, skriven av Karlsson for SVT Nyheter
(2025), att allt fler anvdnder kredittjdnster aven fOr att finansiera grundlaggande behov, sdsom
hamtmat. Detta indikerar att grinsen mellan impulskonsumtion och nédvindig konsumtion
blir alltmer suddig. En mgjlig inriktning for vidare forskning vore dérfor att undersdka hur
anvindningen av BNPL péverkar individers ekonomiska héllbarhet over tid. Detta skulle
kunna bidra till en fordjupad forstielse for hur dessa tjénster paverkar privatekonomin hos

ekonomiskt utsatta grupper samt vilka l&ngsiktiga konsekvenser detta kan fa pa samhéllsniva.

Vidare hade det varit intressant att kategorisera respondenterna utifran alder, da unga vuxna
befinner sig i olika faser av vuxenlivet. Aldersintervallet 18-25 &r omfattar flera viktiga
overgingar. Aldersindelning skulle kunna mojliggéra jimforelser mellan nirliggande
aldersgrupper, vilket i sin tur kan bidra till en 6kad forstaelse for hur konsumtionsbeteenden

utvecklas Over tid.
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Konsskillnader 1 impulskdpsbeteende ér ett annat omrade som fortjdnar vidare undersdkning.
En jamforelse mellan kvinnor och mén skulle kunna synliggora konsspecifika monster och
bidra till en fordjupad forstaelse av konets roll i impulskdp kopplat till digital marknadsforing
och BNPL.

Dessutom vore det intressant att undersoka vilken roll olika sociala medieplattformar spelar 1
att trigga impulskop. Eftersom Instagram och TikTok kan paverka konsumenter pd olika
aspekter, skulle det vara relevant att undersoka hur de kan paverka konsumenter pa olika sétt.
Att identifiera vilken plattform som har storst paverkan skulle kunna vara av stor betydelse

for sévil forskare som beslutsfattare och foretag.

Ett viktigt resultat i denna studie dr att vissa respondenter valt att minska sin ndrvaro pa
sociala medier eller helt avsta fran dessa plattformar, just pa grund av negativ paverkan pa det
psykiska vilbefinnandet. Detta antyder att konsumtionsdrivande innehall i sociala medier —
ofta 1 form av idealiserade livsstilar och stindiga produktrekommendationer kan bidra till en
kdnsla av otillrdcklighet, stress eller dngest hos vissa individer. Det vicker fragor om
huruvida konsumtionshetsen som formedlas i digitala miljder inte bara paverkar kopbeslut,
utan dven det allmédnna vélbefinnandet. En mgjlig inriktning for vidare forskning vore dérfor
att undersoka sambandet mellan exponering for konsumtionsinnehall pa sociala medier och
psykisk ohilsa, sdrskilt bland unga vuxna. En djupare forstaelse for dessa mekanismer skulle
kunna bidra till att belysa sociala mediers dubbla roll som bade drivkraft for konsumtion och

potentiell kélla till psykisk belastning.

Slutligen skulle en kvalitativ metodansats, sisom djupintervjuer, kunna ge mer nyanserad
forstaelse for de psykologiska och emotionella orsakerna bakom impulskép. Frdgor om
kénslor och motivationer dr svara att finga i en enkét pé ett rattvisande sétt men hade kunnat

lyftas fram i samtal med konsumenter.
Fréagor for vidare forskning:

® Hur pdverkar anvindningen av BNPL-tjinster ungas ekonomiska hdllbarhet éver tid,
sdrskilt bland ekonomiskt utsatta grupper?

® Hur skiljer sig anvindningen av BNPL och konsumtionsbeteende mellan olika
dldersgrupper inom spannet 18-25 ar?

o Vilken koppling finns mellan anvindning av BNPL-tjdnster och upplevd psykisk

ohdlsa bland unga vuxna?
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® Hur skiljer sig impulskop mellan mdn och kvinnor?
o Vilken sociala medieplattform har storst paverkan pa impulskop i samband med

BNPL
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Bilaga 1
Bilaga 1 - Enkétfrdgor

Del 1: Bakgrundsfrigor
Fraga 1: Vad ér ditt kon?

e Man

e Kvinna

e Icke-bindr

e Foredrar att inte uppge

Fraga 2: Hur gammal ar du?

18-25 ar
26-35 ar
36-45 ar
46-55 ar
56 ar eller dldre

Foredrar att inte uppge

Del 2: Konsumtion och kopbeteende
Fraga 3: Hur ofta handlar du produkter online?

Aldrig
Séllan
Ibland

Ofta
Vildigt ofta

Fraga 4: Jag bryr mig om hur hallbar en produkt r nir jag handlar.
Fraga 5: Jag forsoker planera mina inkop i forvag for att undvika spontana kop.
(Skala 1-5: Stdimmer inte alls — Stimmer helt)

Del 3: Marknadsforing i sociala medier

Fraga 6: Jag ser ofta reklam for produkter eller tjénster pd sociala medier.

Fraga 7: Reklam 1 sociala medier pdverkar mig att vilja kdpa saker jag inte planerat att kopa.
Fraga 8: Jag har genomfort ett kdp efter att en influencer rekommenderat produkten.

Fraga 9: Kombinationen av sociala medier och BNPL Okar sannolikheten att jag gor
impulskop.

(Skala 1-5: Stimmer inte alls — Stimmer helt)
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Del 4: Impulskop och tillging till BNPL
Fraga 10: Jag upplever att tillgdngen till BNPL-tjinster gor det littare for mig att genomfora

spontana kop.

Fraga 11: Jag kinner mig mer benégen att handla pa impuls nér jag vet att jag kan skjuta upp
betalningen via BNPL.

Fraga 12: Jag har genomfort impulskép som jag annars inte skulle ha gjort om
BNPL-alternativet inte fanns.

(Skala 1-5: Stammer inte alls — Stimmer helt)

Fraga 13: Jag har ndgon gang valt att inte genomfora ett kdp eftersom BNPL inte fanns som
betalningsalternativ.

e Ja
e Ngj

Del 5: Overkonsumtion

Fraga 14: Jag upplever att BNPL-tjinster far mig att konsumera mer én jag annars skulle ha
gjort.

(Skala 1-5: Stimmer inte alls — Stimmer helt)

Fraga 15: Jag har kopt saker via BNPL som jag senare angrat.

e Ja
e Ngj

Fraga 16: BNPL har ndgon gang fatt mig att kéinna att jag kopt for mycket.

e Ja
e Negj
Frivillig 6ppen friga:

Fraga 17: Vill du dela med dig av ndgot mer kring hur du upplever att BNPL paverkar din
konsumtion?
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