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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.  
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Ordlista  

BNPL (Buy Now, Pay Later): En betalningslösning som gör det möjligt för konsumenter att 
slutföra ett köp utan att betala direkt. Betalningen skjuts ofta upp till ett senare tillfälle, ibland 
räntefritt, vilket skapar en känsla av ekonomisk flexibilitet. 

BNPL-tjänster: Tjänster som möjliggör att konsumenter kan handla nu och betala senare, 
antingen genom faktura eller delbetalning. Exempel på etablerade aktörer är Klarna, Qliro 
och Afterpay. 

Impulsköp: Oplanerade inköp sker spontant utan längre betänketid eller överväganden kring 
behov eller ekonomiska konsekvenser. 

Influencer: En individ som är aktiv på sociala medier. Med förmågan att påverka andras 
åsikter eller beteenden.  

Influencer marketing: En marknadsföringsstrategi där företag samarbetar med inflytelserika 
personer på sociala medier för att marknadsföra produkter eller tjänster i personliga och 
trovärdiga sammanhang 

Onödig konsumtion: En form av överkonsumtion där inköp upplevs som meningslösa eller 
oplanerade i efterhand, ofta som ett resultat av impulsköp. 

Sociala medier: Digitala plattformar där människor kommunicerar, interagerar och delar 
innehåll. Exempelvis Instagram, TikTok och YouTube. 

Unga vuxna: En demografisk grupp som ofta definieras som personer i övergången mellan 
ungdom och fullt vuxenliv. Datainsamlingen i denna studie genomförs på en studentgrupp.  

Överkonsumtion: Konsumtion som överskrider vad som anses vara hållbart ur ett 
miljömässigt, ekonomiskt eller socialt perspektiv. Detta kan innefatta att köpa mer än 
nödvändigt eller att ofta genomföra impulsköp. 

 



 

 

1.​ Introduktion  

Under de senaste åren har e-handeln vuxit kraftigt med en fördubbling från år 2017 till år 

2022 med en försäljningsvolym på 136 miljarder kronor under år 2022 (Svahn, 2023). I takt 

med detta har nya betalningslösningar förändrat hur konsumenter agerar vid köpbeslut. I 

samma rapport beskrivs en särskilt framträdande tjänst: Buy Now, Pay Later (BNPL), där 

konsumenten kan slutföra ett köp utan att betala direkt. Betalningen skjuts istället upp till ett 

senare tillfälle, ofta räntefritt. Denna modell sänker den ekonomiska tröskeln vid köptillfället 

och påverkar hur och när människor väljer att konsumera.  

Tjänsten är särskilt populär bland unga, som i allt högre grad exponeras för 

konsumtionsdrivande innehåll på sociala medier. Sociala plattformar som Instagram och 

TikTok visar idealiserade livsstilar där influencers kontinuerligt presenterar nya produkter, 

kläder och resor. Detta kan skapa ett upplevt behov av att konsumera för att leva upp till 

dessa ideal (Klarna, u.å.). 

Samtidigt lyfts överkonsumtion allt oftare fram som ett miljömässigt och socialt 

hållbarhetsproblem. Konsumtionsmönster anses vara avgörande för både klimatpåverkan och 

resursanvändning (IVL Svenska Miljöinstitutet, 2024).  Med detta som utgångspunkt syftar 

denna studie till att förklara hur samspelet mellan marknadsföring i sociala medier och 

användningen av BNPL-tjänster påverkar ungas konsumtionsbeteende, med fokus på 

impulsköp och onödig konsumtion. 

1.2 Bakgrund 

1.2.1 Buy Now, Pay Later (BNPL) 

BNPL är en betalningstjänst för konsumenter med betalningsmetoden att köpa nu betala sen  

som ger en trygghetskänsla eftersom att du inte lägger ut med kapital. BNPL ger möjlighet 

till fria krediter utan att behöva ha ett kreditkort eller betala ränta (Svahn, 2023). För 

e-handlare kan BNPL bidra till att minska antalet avbrutna köp och därmed öka försäljningen, 

eftersom fler kunder fullföljer sina köp när betalningen inte behöver ske direkt. I dag har 

BNPL utvecklats till en dominerande betalningsform inom svensk e-handel där flera 

BNPL-aktörer verkar på den svenska marknaden och tillsammans representerar en betydande 

del av den digitala konsumtionsmiljön. Omkring 90 procent av alla onlineköp sker via någon 
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form av BNPL-tjänst (Svahn, 2023). Samtidigt har de negativa konsekvenserna av denna 

utveckling blivit allt tydligare. Enligt en aktuell rapport har antalet personer som hamnat hos 

Kronofogden på grund av obetalda fakturor för beställd hämtmat ökat kraftigt (Karlsson, 

2025). Detta tyder på att möjligheten att skjuta upp betalningar särskilt påverkar personer 

med små ekonomiska marginaler, vilket ökar risken för överskuldsättning och ekonomisk 

utsatthet. Utvecklingen illustrerar baksidan av en konsumtionskultur som i allt större 

utsträckning bygger på krediter. Dessutom står BNPL för 10,2 procent av alla 

konsumtionskrediter i Sverige sett till lånetyper (Svahn, 2023), vilket ytterligare understryker 

deras omfattande roll i dagens konsumtionsmönster. 

2020 infördes regleringar i Sverige som förbjuder att BNPL presenteras som det första 

betalningsalternativet framför andra alternativ, såsom direktbetalning (The European 

Consumer Organisation, 2022). Att en sådan reglering införts kan tyda på att lagstiftare 

uppmärksammat potentiella risker med BNPL och anser att det finns ett behov av ökat 

konsumentskydd. Det förstärker bilden av att denna kreditform inte enbart innebär fördelar 

för konsumenter, utan också kan bidra till ekonomisk utsatthet för vissa grupper. 

1.2.2 Impulsköp bland unga vuxna 

Flera myndigheter, däribland Finansinspektionen, Konsumentverket och Kronofogden, 

uttrycker oro över unga vuxna i åldrarna 18-25 år och deras försämrade ekonomiska situation. 

Även om antalet unga med registrerade skulder hos Kronofogden inte har ökat markant visar 

statistiken att de som väl hamnar i skuld ofta får allt svårare att betala tillbaka. Detta antyder 

att skuldproblem fördjupas snarare än breddas. En bidragande orsak är den ökade tillgången 

till konsumtionskrediter i kombination med bristande kunskaper i privatekonomi bland unga, 

vilket i sin tur kan leda till impulsiva och ogenomtänkta köpbeslut. Denna tendens lyfter 

vikten av att förstå de bakomliggande faktorerna som bidrar till unga vuxnas skuldproblem, 

där impulsköp, BNPL och ökad tillgång till kredit är centrala komponenter (Klarna, u.å.).  

1.2.3 Sociala medier och influencer marketing  

Sociala medier spelar en betydande roll i ungas konsumtionsmönster. Enligt en undersökning 

från Ungdomsbarometern genomförd på uppdrag av Klarna, uppger nästan en tredjedel av 

unga vuxna att de någon gång har genomfört ett köp till följd av en rekommendation från en 

influencer. Undersökningen visar även att 82 procent anser att influencers påverkar unga att 

vilja konsumera (Klarna, u.å.). En influencer definieras som en person eller profil på sociala 
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medier med en större följarskara, vars rekommendationer ofta uppfattas som mer genuina och 

trovärdiga än traditionell reklam (Mediemyndigheten, 2024). Denna typ av marknadsföring 

bidrar till att forma ideal och konsumtionsbeteenden, särskilt bland yngre målgrupper. 

Den påverkan som skapas genom sociala medier och influencers förstärks av hur enkelt det är 

att genomföra köp via BNPL. Eftersom betalningen skjuts upp, upplevs köpen som mindre 

betungande i stunden, vilket sänker tröskeln för att agera på impulser. Detta kan leda till fler 

spontana köpbeslut. Den friktion som annars uppstår vid kontant- eller kortbetalning minskar 

i den digitala miljön, vilket ytterligare främjar en konsumtionsdriven livsstil (Svahn, 2023). 

Emmerik och Nylén Danielsson (2024) skriver i SVT Nyheter om en finsk studie som visar 

ett samband mellan svårigheter med självkontroll i sociala medier och shoppingberoende hos 

unga vuxna. Studien visar att ju mer tid personer tillbringar på sociala medier, desto större 

blir risken för impulsiva köp särskilt vid hög exponering för influencer marketing. Detta 

belyser hur sociala medier kan förstärka en konsumtionsdriven livsstil där köpbeslut i allt 

högre grad styrs av yttre stimuli snarare än faktiska behov. I samma nyhetsinslag uttrycker 

två unga kvinnor att de ofta genomför köp trots begränsade ekonomiska resurser och att detta 

i stor utsträckning drivs av påverkan från influencers. En av dem beskriver sitt 

shoppingbeteende som ett beroende och berättar att hon hellre köper något hon inte behöver 

än att spara pengarna ifall hon har pengar över. Denna typ av konsumtionsmönster kan 

kopplas till vad som i denna studie definieras som onödig konsumtion, där social påverkan 

och tillgången till smidiga betalningslösningar samverkar för att driva fram impulsiva köp.  

1.2.4 Överkonsumtion och hållbarhet (SDG 12) 

Samhället står inför stora utmaningar kopplade till dagens konsumtionsmönster. Den ökade 

tillgängligheten av varor och flexibla betalningslösningar har bidragit till en kultur där 

konsumtion ofta sker bortom faktiska behov, vilket leder till överkonsumtion.  (IVL Svenska 

Miljöinstitutet, 2024). Överkonsumtion innebär att vi förbrukar resurser i en takt som är 

ohållbar, både ekonomiskt, miljömässigt och socialt. Detta är särskilt problematiskt i en 

ekonomi som fortfarande är linjär, där produkter tillverkas, används och sedan kasseras 

(Naturvårdsverket, 2024). 

Den privata konsumtionen i Sverige har ökat med över 20 procent under det senaste 

decenniet och förbrukning av material per person ligger långt över EU-genomsnittet på hela 

24,6 ton per person och år (Naturvårdsverket, 2024). Eftersom konsumtion påverkar miljön i 
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nästan alla led från råvaruutvinning till avfallshantering, har överkonsumtion blivit en central 

fråga i arbetet för hållbar utveckling (IVL Svenska Miljöinstitutet, 2024). 

För att kunna nå klimatmål och minska belastningen på miljön behöver konsumtionsnivåerna 

ändras, särskilt vad gäller efterfrågan på nyproducerade varor. Detta går i linje med FN:s 

globala mål 12 för hållbar konsumtion och produktion, som ingår i de globala 

hållbarhetsmålen (SDG). Målet syftar till att säkerställa en mer hållbar användning av 

naturresurser, minska avfall och begränsa negativ miljöpåverkan från både produktion och 

konsumtion (Globala Målen, 2024). 

År 2021 uppgick de konsumtionsbaserade utsläppen till 88 miljoner ton 

koldioxidekvivalenter, vilket motsvarar cirka 8 ton per person och år. För att leva upp till det 

svenska generationsmålet och Parisavtalet, som syftar till att begränsa den globala 

uppvärmningen till under två grader, krävs att dessa utsläpp minskar till i genomsnitt 1 ton 

per person till år 2050 (Naturvårdsverket, 2024). Det är tydligt att nuvarande 

konsumtionsnivåer inte är förenliga med klimatmålen. Att förändra dessa mönster är en 

komplex process och Naturvårdsverket (2024) lyfter att en av de största utmaningarna ligger i 

att bryta befintliga vanor hos individer, något som kräver både individuella förändringar och 

åtgärder på systemnivå.  

Dessa faktorer väcker frågor om hur nya digitala betalningslösningar i kombination med 

social påverkan kan bidra till förändrade konsumtionsbeteenden bland unga. 

1.3 Avgränsning 

Studien fokuserar enbart på impulsköp i relation till “köp nu, betala senare”-tjänster (BNPL) 

och marknadsföring i sociala medier. Endast BNPL-tjänster där betalning sker inom 30 dagar 

utan ränta inkluderas, vilket innebär att traditionella kreditkort, avbetalningslösningar och 

långfristiga krediter exkluderas. Studien behandlar inte individers ekonomiska 

förutsättningar, uppväxtmiljö eller grupptryck.  

Studien belyser hållbar konsumtion utifrån ett miljömässigt och socialt perspektiv, men tar 

inte hänsyn till ekonomisk hållbarhet. 

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

ekonomiska eller strukturella skillnader till andra länder.  
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1.4 Problemanalys  

BNPL:s tillgänglighet och enkelhet gör att de ofta uppfattas som smidiga och trygga, särskilt 

av yngre konsumenter. Just denna användarvänlighet, i kombination med möjligheten att 

skjuta upp betalningen, kan bidra till att köpbeslut fattas mer impulsivt, utan att 

konsekvenserna upplevs direkt (Svahn, 2023). I takt med att användningen av BNPL ökar 

väcks därmed frågor om hur dessa tjänster påverkar konsumtionsmönster, inte minst i relation 

till ungas ekonomiska sårbarhet. 

Samtidigt är sociala medier en självklar del av den unga vuxnas vardag. Plattformar som 

TikTok och Instagram fungerar inte bara som sociala arenor, utan även som kraftfulla kanaler 

för påverkan på individers konsumtion (Gupta & Vohra, 2019; Karlsson, 2025). Företag har 

anpassat sig till denna digitala miljö genom att använda sig av integrerade annonser, 

sponsrade inlägg och rekommendationer från influencers (Farivar & Wang, 2022). Denna typ 

av innehåll smälter ofta in sömlöst i flödet och skapar ett konstant konsumtionstryck som kan 

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

Influencer marketing spelar en central roll i detta sammanhang (Farivar & Wang, 2022). 

Influencers uppfattas ofta som trovärdiga och tillgängliga, vilket gör att deras 

rekommendationer känns genuina och trovärdiga (Mediemyndigheten, 2024). När dessa 

inlägg dessutom innehåller direktlänkar till produkter som kan köpas med hjälp av BNPL 

sänks tröskeln för impulsköp ytterligare (Nyrhinen et al., 2024). 

För att förstå de bakomliggande mekanismerna bakom ungas impulsköp i detta sammanhang 

är Sterns teori om impulsköp central (Stern, 1962). Teorin visar att impulsköp inte är ett 

enhetligt fenomen, utan kan ta sig olika uttryck beroende på situation, produkt och individ. 

De fyra typerna av impulsköp är: renodlat, påminnelse, förslag och planerat impulsköp. 

Samtliga visar att även spontana köp ofta påverkas av både känslor och förnuft. Till exempel 

kan influencers väcka en påminnelseimpuls om en produkt känns bekant eller aktuell, eller en 

förslagsimpuls om den passar in i en viss livsstil. När detta kombineras med BNPL, som gör 

det möjligt att skjuta upp betalningen, bidrar det i sin tur att motståndet mot att handla direkt 

minskar, vilket ökar sannolikheten för att impulsen faktiskt leder till ett köp. 

Ett exempel på detta är när en individ scrollar igenom Instagram efter en lång dag och ser en 

influencer bära ett par sneakers i ett inlägg som länkar direkt till köp med BNPL som 
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alternativ. Även om personen inte planerat att köpa nya skor, så väcks en känsla av 

igenkänning och vilja att identifiera sig med den livsstil influencers representerar. Produkten 

känns plötsligt aktuell, och eftersom betalningen kan skjutas upp fattas beslutet snabbt. Köpet 

upplevs som lätt att genomföra och valet känns mer motiverat än det egentligen är. Detta 

illustrerar hur social påverkan och betalningsteknik tillsammans kan leda till konsumtion som 

inte är grundad i behov, utan snarare i tillhörighet och emotionella drivkrafter. 

För att nyansera förståelsen bidrar Beatty och Ferrells (1998) processteori med ett perspektiv 

där både yttre (exogena) och inre (endogena) faktorer förklarar impulsköp. Exogena faktorer 

som tillgång till pengar, shoppingglädje och tiden man spenderar på att konsumera är högst 

relevanta i sammanhanget, särskilt då BNPL gör det möjligt att handla utan att omedelbart 

påverka den disponibla inkomsten. Samtidigt spelar endogena faktorer som positiv affekt och 

upplevelsen av köplust en viktig roll: sociala medier kan förstärka känslor som glädje, 

inspiration eller tillhörighet, vilket kan utlösa impulsköp som inte är förankrade i verkliga 

behov. 

Detta samspel mellan social påverkan och enkla betalningslösningar skapar således en 

problematik där risken för impulsköp och överkonsumtion ökar. Reklam som upplevs som 

personlig, i kombination med uppskjuten betalning, kan försvåra konsumentens möjligheter 

att reflektera över behov, ekonomi och hållbarhet (Ah Fook & McNeill, 2020). Det kan i sin 

tur bidra till ekonomisk stress, skuldproblem och ohållbara konsumtionsmönster.  

Trots att tidigare forskning ofta behandlat impulsköp, BNPL och influencer marketing var för 

sig, finns det begränsad kunskap om hur dessa faktorer samverkar och påverkar ungas 

konsumtionsbeteende i ett digitalt sammanhang. Särskilt i kombination skapar de ett klimat 

där köpbeslut påverkas av både psykologiska, tekniska och sociala faktorer. Det finns därför 

ett behov av att förklara hur dessa faktorer samspelar och bidrar till impulsköp och onödig 

konsumtion.  

1.5 Syfte 

Syftet med denna studie är att förklara hur användningen av BNPL-tjänster och exponering 

för marknadsföring i sociala medier påverkar unga vuxnas benägenhet att genomföra 

impulsköp som kan resultera i onödig konsumtion. 
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1.6 Forskningsfrågor 

Tre forskningsfrågor har tagits fram för att tydliggöra studiens fokus och vägleda insamling, 
tolkning och analys av empirin. 

 

1.​ Hur upplever unga vuxna att tillgången till BNPL-tjänster påverkar deras benägenhet 

att genomföra impulsköp? 

 

2.​ Hur upplever unga vuxna att marknadsföring i sociala medier, särskilt via 

influencers, påverkar deras impulsköp i samband med BNPL-tjänster? 

 

3.​ Hur upplever unga vuxna att användningen av BNPL påverkar deras möjligheter att 

fatta medvetna och hållbara konsumtionsbeslut? 
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2. Teoretiskt ramverk  

2.1 Sterns teori om impulsköp 

Sterns (1962) teori om impulsköp valdes eftersom den erbjuder en tydlig kategorisering av 

impulsköp som gör det möjligt att analysera vilka typer av impulser som stimuleras av BNPL 

och marknadsföring i sociala medier. Teorin utgår från en bred definition där impulsköp 

likställs med “oplanerade köp”, det vill säga alla inköp som inte fanns på konsumentens 

shoppinglista när hon steg in i butiken.  

 

Denna grunddefinition specificeras emellertid genom att Stern introducerar fyra distinkta 

kategorier av impulsköp. Syftet är att fånga de olika psykologiska processer och situationer 

som kan ligga bakom ett till synes spontant beslut att köpa. Definitionen är därmed inte 

normativ, den förutsätter inte irrationalitet, utan funktionell: den beskriver en verklig, mätbar 

avvikelse mellan avsikter och faktisk handling (Stern, 1962).  

2.1.1 Fyra typer av impulsköp 

1.​ Renodlat impulsköp (pure impulse buying): betecknar det klassiskt spontana 

inköpet som bryter ett etablerat köpmönster och ofta motiveras emotionellt. 

2.​ Påminnelseimpulsköp (reminder impulse buying): Utlöses när konsumenten ser 

varan, har tidigare erfarenheter eller reklam i baktanken och inser att lagret av den 

givna varan hemma är slut eller lågt. 

3.​ Förslagsimpulsköp (suggestion impulse buying): Bygger på upplevd nyupptäckt 

nytta: konsumenten möter en okänd vara och först då fantiserar fram sitt framtida 

behov av varan först i butiken. 

4.​ Planerat impulsköp (planned impulse buying): Kan vid första ögonkastet kännas 

paradoxal. Här går konsumenten in med avsikten att ”lämna utrymme” för oplanerade 

fynd baserat på kampanjer, rabatter eller andra typer av erbjudanden; själva 

spontaniteten består alltså i vilka extra varor som väljs, inte i att konsumenten köper 

något “extra”.  

Genom denna indelning visar Stern att impulsköp inte är ett homogent fenomen. Varje 

kategori implicerar olika grader av kognitiv bearbetning, tidigare produktkunskap och 
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känslomässig laddning, vilket har direkt betydelse för marknadsföringsstrategier som 

sortimentsbredd, butiksutformning och marknadskommunikationens mix (Stern, 1962).  

2.1.2 Den situationsbaserade impuls‑mixen 

Stern betonar att verkliga köpbeslut ofta är resultatet av en "impuls-mix" där flera av typerna 

samverkar. En konsument som köper en extra schampoflaska  ”tre för två” kan samtidigt 

reagera på priset (planerad impuls), minnas att schampot där hemma håller på att ta slut 

(påminnelseimpuls) och lockas av att schampon har en ny doft eller annan ny egenskap 

(förslagsimpuls). Analys av den här impulsmixen gör det möjligt att förstå hur olika individ‑, 

tids‑ och omgivningsrelaterade faktorer vägs samman i stunden (Stern, 1962).  

2.1.3 Nio strukturella faktorer som underlättar impulsköp 

För att ytterligare precisera villkoren identifierar Stern nio attribut som ökar sannolikheten för 

impulsköp (“ease-of-buying”): 

(1) Låg prisnivå minskar tröskeln 

(2) Marginellt behov snarare än nödvändighet,  

(3) Massdistribution som förhöjer chansen för exponering 

(4) Självbetjäning och därmed fri förflyttning i butiken 

(5) Massreklam som skapar kognitiva ledtrådar 

(6) Framträdande butiksexponering som drar till sig uppmärksamhet 

(7) Kort produktlivslängd som driver frekventa inköp  

(8) Liten/stapelbar produktstorlek eller låg vikt  

(9) Lättlagrad vara 

Ju fler av dessa attribut som kan identifieras, desto mindre mental, fysisk och monetär 

kostnad krävs, vilket förskjuter beslutet från planeringen som skett i hemmet till impulsiva 

beslut som sker på plats. Detta är dessa faktorer som utgör hans “ease-of-buying” ansats, 
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alltså att desto mindre friktion det finns inför potentiellt impulsköp desto högre är chansen att 

det sker (Stern, 1962). 

2.1.4 Miljön i detaljhandeln  

Bakom listan av attribut ligger en bredare tes om detaljhandelns organisatoriska evolution. 

Expansionen av stormarknader, självservice‑koncept, parkeringsmöjligheter, kvälls‑ och 

söndagsöppet har inte bara gynnat impulsköp; impulsköp har också format detta format 

genom bevisad efterfrågan på varor som kräver lågt engagemang och är lätta att spontant 

plocka. Stern argumenterar därför mot den dåtida normativa uppfattningen att impulsköp är 

irrationellt; istället är de ofta en rationell anpassning till en effektiv shoppingmiljö där 

butiken fungerar som ”extern minneslista” (Stern, 1962).  

2.1.5 Teoretiska implikationer 

Teoretiskt bidrar Sterns modell till att förskjuta fokus från konsumentens stabila 

personlighetsdrag till interaktionen mellan individ och kontext. Genom att klassificera 

impulsköp i fyra typer och koppla dem till nio situationsfaktorer skapas en matris som kan 

operationaliseras i 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 för impulsköp som utgår från 

att både yttre och inre faktorer samverkar i konsumentens beslutsprocess. De delar in dessa 

faktorer i exogena och endogena variabler, där de exogena fungerar som utlösande faktorer 

och de endogena som påverkar köpbeslutet i stunden. 

2.2.2 Exogena variabler 

De exogena variablerna består av följande: 

1.​ Tidsuppfattning: hur mycket tid individen upplever att den har till sitt förfogande när 

den konsumerar. 

2.​ Tillgång till pengar:individens subjektiva känsla av att ha råd att köpa, oavsett 

faktisk inkomst. 
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3.​ Shoppingglädje: hur roligt individen upplever konsumtion. 

4.​ Impulsköpstendens: personlig benägenhet att agera spontant vid konsumtion. 

Dessa faktorer påverkas både av individens personlighet och den aktuella situationen, såsom 

humör, omgivning eller sammanhang (Beatty & Ferrell, 1998).  

2.2.3 Endogena variabler 

De endogena variabler består av följande: 

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

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

kompensatoriska köp. 

3.​ Positiva affekt: glädje och entusiasm som förstärker köplusten. 

4.​ Köplust: en plötslig känsla av begär att köpa, ofta oväntad och svår att motstå. 

Modellen betonar att impulsköp inte sker slumpmässigt, utan som ett resultat av hur 

konsumenter interagerar med miljön och sina egna känslor i stunden. Beatty och Ferrell 

(1998) framhåller särskilt att positiva emotioner, exempelvis entusiasm, glädje eller 

upphetsning, ofta förstärks av yttre stimuli som kampanjer, produktpresentationer eller socialt 

inflytande, vilket ökar sannolikheten för ett impulsköp. 

2.3 Sammanfattande reflektion och relevans för studien 

I denna studie används de två teorierna beskriven ovan för att belysa hur unga vuxnas 

konsumtionsbeteende påverkas av BNPL-tjänster och influencer marketing.  

Sterns modell erbjuder en tydlig kategorisering av olika typer av impulsköp: renodlade, 

påminnelsebaserade, förslagsbaserade och planerade impulsköp. Denna indelning är 

användbar för att analysera vilken typ av impulsköp som kan triggas i en digital miljö, där 

erbjudanden, exponering och påminnelser ofta sker i realtid. Även om modellen 

ursprungligen utvecklades för fysiska butiksmiljöer, är flera av Sterns situationsfaktorer 

såsom låga priser, kampanjer och bred tillgänglighet i hög grad tillämpbara även i det digitala 

sammanhang där BNPL-tjänster används. Därför är teorin högst relevant för vår studie, då 

den bidrar till att förstå hur impulsköp kan uppstå i samspelet mellan BNPL och 

marknadsföring i sociala medier. 
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Beatty och Ferrells processteori kompletterar Stern genom att synliggöra de psykologiska och 

emotionella mekanismerna bakom impulsköp. Modellen visar hur yttre faktorer, såsom 

tillgång till pengar eller marknadsföring, samspelar med inre tillstånd som positiva känslor, 

köplust och shoppingglädje. Denna kombination hjälper oss att förstå varför konsumenter i 

stunden fattar impulsmässigt köpbeslut, särskilt i miljöer där BNPL och sociala medier 

sänker tröskeln för konsumtion. 

Tillsammans erbjuder teorierna ett helhetsgrepp där Stern visar vilka impulser som uppstår 

och Beatty och Ferrell förklarar varför. Detta gör det möjligt att analysera impulsköp som ett 

komplext samspel mellan individ, känslor och kontext. 

Praktiskt sett ger teorierna insikter om hur företag och plattformar kan utforma digitala 

miljöer som främjar impulsköp. Särskilt relevant är kombinationen av riktad reklam, 

tillfälliga erbjudanden och BNPL-tjänster, som gör det lätt att handla utan att uppleva ett 

direkt ekonomiskt utflöde. Samtidigt aktualiserar teorierna riskerna med denna utveckling: 

ökad benägenhet till överkonsumtion, ekonomisk stress och minskad kontroll över 

privatekonomin. 

Därmed är teorierna högst relevanta för vår studie, då de hjälper oss att förstå både 

mekanismerna bakom impulsköp och de konsekvenser som kan uppstå i samband med 

BNPL-tjänster och digital marknadsföring. 
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3. Metod 

​​3.1 Forskningsansats 

Eftersom studiens syfte är att förklara samband och mönster i konsumtionsbeteende bland 

unga vuxna har vi valt en kvantitativ forskningsansats. För att samla in data genomfördes en 

enkätundersökning, vilket möjliggjorde att nå ut till ett större antal respondenter på ett 

effektivt sätt. Den kvantitativa metoden lämpar sig särskilt väl när syftet är att undersöka 

samband mellan variabler (Patel & Davidson, 2019). I denna studie handlar det om 

kopplingen mellan BNPL-tjänster, impulsköp och exponering för marknadsföring i sociala 

medier. 

Enkäter med fasta svarsalternativ är en vedertagen metod inom kvantitativ forskning, då det 

möjliggör en strukturerad datainsamling där resultaten kan analyseras statistiskt och 

generaliseras i viss utsträckning (Patel & Davidson, 2019). Patel och Davidson (2019) 

beskriver vidare kvantitativ metod som särskilt relevant vid deduktiva angreppssätt, där 

forskaren vill pröva teoretiskt härledda samband i en större population, något som eftersträvat 

i denna studie.  

Utöver de kvantitativa frågorna inkluderades även en öppen fråga i enkäten. Svaren från den 

öppna frågan har analyserats tematiskt och utgör ett kvalitativt komplement som bidrar med 

fördjupade insikter kring respondenternas upplevelser och attityder. Att kombinera kvalitativa 

och kvantitativa data på detta sätt kan ge både bredd och djup i förståelsen (Patel & 

Davidson, 2019) 

3.2 Datainsamlingsmetod 

För att samla in primärdata genomfördes en kvantitativ enkätundersökning riktad till 

studenter vid Göteborgs universitet. Enkäten utformades i Microsoft Forms och bestod av 17 

frågor (se bilaga 1). Majoriteten av frågorna var slutna och var formaterade som likertfrågor, 

där respondenterna fick ta ställning till olika påståenden relaterade till impulsköp, 

BNPL-tjänster och marknadsföring i sociala medier. Likertfrågor tillämpar en likertskala, där 

man mäter hur mycket respondenter instämmer på en viss fråga eller påstående, där de får 

välja en grad på en oftast 5-gradig skala (Bryman, et al., 2022).  I den här studien tillämpas en 

5-gradig skala som går från “Instämmer inte alls” till “Instämmer helt”, med en neutralt 

mittpunkt, “Varken instämmer eller instämmer inte”. Viktigt att notera är att data från 
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likertfrågor är ordinaldata, vilket innebär att man kan rangordna datan, men själva avståndet 

mellan två värden i datan är inte definierat (Bryman, et al., 2022; Patel & Davidson 2019).  

Enkäten innehöll även några ja- och nej-frågor samt en valfri öppen fråga i slutet, i syfte att 

fånga mer nyanserade insikter om respondenternas konsumtionsbeteenden. 

Inledningsvis ställdes bakgrundsfrågor om kön och ålder för att kunna beskriva urvalet och 

eventuellt identifiera skillnader i svarsmönster. Deltagandet var frivilligt och anonymt, och 

inga personuppgifter samlades in. 

Enkäten distribuerades via e-postutskick riktade till studenter vid Göteborgs universitet och 

studentgrupper under en veckas period. Totalt inkom 95 kompletta svar, vilket utgjorde det 

empiriska underlaget för studiens analys. 

3.3 Urval och avgränsningar 

Urval  

Urvalet bestod av studenter vid Göteborgs universitet som var 18 år eller äldre, vilket också 

utgjorde en medveten avgränsning. Vi valde att fokusera på denna grupp eftersom studenter 

utgör en relevant och tillgänglig målgrupp inom denna kategori. Vi använde oss av ett 

bekvämlighetsurval, där respondenter rekryterades genom våra egna nätverk och 

studentgrupper kopplade till universitetet. Enkäten spreds via e-post och studentgrupper. 

Bekvämlighetsurval är en typ av icke-sannolikhetsurval där forskaren använder de personer 

som finns tillgängliga, vilket enligt Patel och Davidson (2019) är en vedertagen metod när 

resurserna är begränsade eller ett representativt slumpmässigt urval inte är genomförbart.  

 

Avgränsning 

Patel och Davidson (2019) betonar vikten av att forskare gör tydliga avgränsningar för att 

avgränsa undersökningens omfattning och möjliggöra en hanterbar studie inom givna resurser 

och tid. Vidare baseras undersökningen på självskattning, vilket innebär att resultaten kan 

påverkas av respondenternas tolkning av frågorna samt deras vilja att svara ärligt. 

Ytterligare avgränsning för studien är att datainsamlingen genomfördes under en begränsad 

tidsperiod i april 2025. Detta innebar att enkäten endast låg ute under en kortare tid, vilket 

kan ha påverkat svarsfrekvensen och mångfalden i urvalet. 
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3.4 Analysmetod 

Efter att enkätsvaren samlades in sammanställdes materialet i Microsoft Excel för 

vidare bearbetning. De slutna frågorna analyserades genom frekvensanalyser, där 

svaren visualiserades i både stapel- och cirkeldiagram för att identifiera mönster i 

svarsfördelningen. Särskilt fokus lades vid att identifiera typvärden, det vill säga det 

vanligast förekommande svaret per fråga, vilket utgjorde grunden för analysen. 

Typvärden valdes då de fungerar för att kunna analysera ordinaldatan från 

likertfrågorna. Exempelvis medelvärde hade varit opassande då avståndet mellan 

variablerna inte är konstant i ordinaldatan (Jamieson, 2004). Denna typ av bearbetning 

är vanlig inom kvantitativ dataanalys, då den möjliggör en tydlig översikt av hur olika 

svarsalternativ fördelar sig något som även lyfts fram av Patel och Davidson (2019) 

som en lämplig metod vid analys av enkätdata.  

De öppna frågorna analyserades med en tematisk ansats, där vi inledningsvis läste 

igenom samtliga svar och identifierade återkommande uttryck och teman. Svaren 

kategoriseras därefter utifrån innehållsliga likheter, vilket låg till grund för den 

kvalitativa analysen. Enligt Braun och Clarke (2022) är tematisering av återkommande 

mönster ett centralt tillvägagångssätt för att identifiera meningsfulla strukturer i 

kvalitativa data. Även Patel och Davidson (2019) beskriver hur öppna enkätsvar ofta 

behandlas genom att forskaren sorterar dem i kategorier för att urskilja vanliga 

uppfattningar och attityder. Att tolka och systematisera öppna svar utifrån teman är 

således en vedertagen strategi inom kvalitativ forskningsmetodik, särskilt vid 

textanalys av enkäter. 

Analysresultaten har sedan jämförts med både tidigare forskning och vårt teoretiska 

ramverk i syfte att undersöka om och hur våra empiriska fynd kan förklaras utifrån 

existerande teorier. 

3.5 Etiska överväganden 

Studien har genomförts i enlighet med de forskningsetiska principer som fastställts av 

Vetenskapsrådet (2002), vilket inkluderar informationskravet, samtyckeskravet, 

konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. 
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Deltagarna informerades i samband med enkäten om studiens syfte, att deltagandet var 

frivilligt och att svaren behandlades anonymt. Inga personuppgifter, såsom namn eller 

kontaktuppgifter, samlades in och svaren kommer enbart att användas för detta 

examensarbete. 

Även om det inte uttryckligen framgick att deltagaren när som helst kunde avbryta sitt 

deltagande, informerades deltagarna att det var frivilligt att delta, vilket antyder att deltagarna 

själva kunde välja att avstå från att svara på enkäten. Vi är medvetna om att en tydligare 

formulering kring avbrytande hade ytterligare stärkt informationskravet. 

För att öka deltagandet erbjuds även möjligheten att delta i en utlottning av ett presentkort. 

Detta föregicks tydligt i samband med enkätens introduktion. Det är frivilligt och om man vill 

vara med och delta anger man sin mailadress.  

3.6 Användning av AI-verktyg  

Under arbetets gång har vi använt AI-verktyget ChatGPT som ett stöd vid språkgranskning, 

strukturering av text och idéutveckling. Verktyget har främst nyttjats för att formulera och 

förtydliga delar av texten, samt fungera som ett bollplank vid problemformulering, 

forskningsfrågor och struktur. 

Allt innehåll har därefter noggrant bearbetats och granskats av oss. Val av teorier, utformning 

av enkät, analys av insamlat material och slutsatser är uteslutande våra egna. ChatGPT har 

därmed använts som ett hjälpmedel i skrivprocessen och inte som en ersättning för det 

vetenskapliga och analytiska arbetet. 

Vi har förhållit oss kritiska och reflekterande till det stöd som verktyget erbjudit. 

Användningen har skett med transparens, eftertanke och ansvar för att säkerställa studiens 

vetenskapliga integritet. 

3.7 Metoddiskussion  

Tillförlitlighet och reliabilitet  

För att säkerställa studiens reliabilitet har enkätfrågorna (se bilaga 1) formulerats tydligt och 

neutralt, utan ledande formuleringar. Detta minskar risken för respondenterna att påverkas 

eller missförstå enkätens frågor (Patel & Davidson 2019). Trots detta finns det en inneboende 
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risk i självskattningsformulär, där svaren kan påverkas av individuella tolkningar, tillfälligt 

humör eller önskan att svara socialt önskvärt snarare än sanningsenligt. Det finns även en 

tendens att respondenten svarar vad som förväntas istället för vad som är sant för en själv.  

Detta är en vanlig utmaning i kvantitativa enkätstudier och bör beaktas vid tolkning av 

resultaten. 

Relevans och validitet 

Patel och Davidson (2019) beskriver validitet som ett mått på om forskningen faktiskt 

undersöker det som avses undersökas. För att studien skulle kunna säkerställa god validitet 

har enkätfrågorna (se bilaga 1) utformats utifrån de centrala begrepp som undersöks 

exempelvis användning av BNPL-tjänster, impulsköp och påverkan från sociala medier. 

Frågorna har dessutom förankrats i relevanta teorier och tidigare forskning, vilket stärker 

sannolikheten att vi faktiskt mäter det vi avser att mäta. 

En övergripande bedömning av det insamlade materialet visar att innehållet ligger i linje med 

studiens syfte. Samtidigt finns det en risk för misstolkning av vissa begrepp, exempelvis 

"onödig konsumtion", eftersom det kan tolkas olika beroende på respondentens individuella 

uppfattning. Trots detta bedöms frågorna ha hög relevans i förhållande till studiens 

forskningsfrågor. 

Bortfall  

Bortfallet i studien består främst av de 63 personer som valde att inte besvara den öppna 

frågan i enkäten (se bilaga 1). Dessa respondenter har besvarat övriga delar av enkäten, vilket 

innebär att deras svar fortfarande kunnat inkluderas i den kvantitativa analysen. Det partiella 

bortfallet påverkar därmed främst den kvalitativa delen av resultatet och kan ha begränsat 

variationen i de öppna svaren. Eftersom deltagande i den öppna frågan var frivilligt finns en 

risk för att urvalet av svar snedvrids, exempelvis genom att främst de som har starka åsikter 

eller negativa erfarenheter valt att uttrycka sig (Patel & Davidson, 2019). Det gör att vissa 

perspektiv kan vara underrepresenterade, vilket i sin tur kan påverka hur representativ 

helhetsbilden blir. Resultaten från denna del bör därför tolkas som illustrativa exempel 

snarare än generaliserbara resultat. 
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Generaliserbarhet 

Eftersom samtliga respondenter är studenter vid Göteborgs universitet baseras studien på ett 

begränsat urval. Det innebär att resultaten främst speglar konsumtionsbeteenden hos en 

specifik grupp unga vuxna i en viss utbildningskontext (Patel & Davidson 2019). Detta 

påverkar studiens generaliserbarhet, då urvalet inte inkluderar unga vuxna med andra 

livssituationer, exempelvis de som inte studerar på universitet eller studerar vid andra 

lärosäten. 

Det är i linje med studiens syfte att fokusera på denna grupp. Vidare forskning kan med 

fördel inkludera bredare målgrupper för att pröva resultatens giltighet i andra sammanhang. 

Begränsningar  

En tydlig begränsning är den snäva åldersfördelningen där 84 % av respondenterna är mellan 

18- 25 år.   Detta innebär att resultaten i huvudsak speglar konsumtionsbeteenden hos unga 

vuxna, vilket begränsar generaliserbarheten till andra åldersgrupper.Äldre deltagare är 

underrepresenterade, vilket kan påverka möjligheten att överföra resultaten till en bredare 

population. Det är därför viktigt att tolka resultaten med denna begränsning i åtanke.  

En annan begränsning är att begrepp som ”impulsköp” och ”onödig konsumtion” är 

subjektiva och kan tolkas olika. Detta påverkar jämförbarheten i svaren och i viss mån 

resultatets reliabilitet. 

Valet att enbart använda en kvantitativ metod innebär också vissa metodmässiga 

begränsningar där  djupare insikter om känslomässiga och psykologiska drivkrafter bakom 

impulsköp uteblir. En kombination med kvalitativa metoder hade kunnat ge en mer nyanserad 

bild (Patel & Davidson, 2019). Tidsbegränsningar gjorde att en enkätundersökning blev mer 

genomförbar inom ramen för studien. 

Styrkor och svagheter 

Enkätundersökningen valdes eftersom den möjliggjorde insamling av många svar inom en 

begränsad tidsram. Enligt Patel och Davidsson (2019) är enkäter tidseffektiva i jämförelse 

med intervjuer och minskar risken för att forskaren påverkar respondenten genom personlig 

interaktion. Dessutom erbjuder enkäter flexibilitet, eftersom deltagarna själva kan välja när 

de vill besvara frågorna, vilket i sin tur kan öka svarsfrekvensen. 
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Metoden är även lämplig när studiens syfte är att samla in standardiserade data som 

möjliggör kvantitativ analys. Genom att använda digitala hjälpmedel har deltagandet 

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

Samtidigt finns det vissa svagheter med enkätundersökningar. Enligt Patel och Davidsson 

(2019) innebär anonyma enkäter att forskare inte med säkerhet vet vem som besvarat 

frågorna, vilket kan påverka datans pålitlighet. Det finns också en risk att respondenter 

anpassar sina svar utifrån vad de tror att forskaren vill höra, vilket kan ge ett missvisande 

resultat. 

En annan begränsning med enkäter är avsaknaden av möjligheten att ställa följdfrågor. Om ett 

missförstånd uppstår har forskaren inte möjlighet att förtydliga frågan, vilket kan påverka 

kvaliteten på svaren. Dessutom är inte enkätundersökningar optimala för alla respondenter – 

vissa föredrar att uttrycka sig muntligt eller i mer nyanserade samtal, vilket intervjuer i högre 

grad möjliggör. 

Vi valde att använda en enkätundersökning istället för andra metoder, såsom intervjuer, med 

hänsyn till den begränsade tid vi hade till vårt förfogande. Intervjuer kräver mer resurser i 

form av planering, genomförande och analys, vilket inte var möjligt inom ramen för studiens 

tidsplan. Enkäten bedömdes därför vara den mest ändamålsenliga metoden för att samla in 

data från ett större antal deltagare på kort tid. 

Trots metodens begränsningar gav enkätstudien ett stort antal svar med tillräcklig information 

för att möjliggöra analys och dra slutsatser i linje med studiens syfte. Detta stärker 

trovärdigheten i studien och visar att den valda metoden var lämplig för att identifiera 

mönster och trender i respondenternas konsumtionsbeteenden. 
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4. Resultat  

I detta avsnitt presenteras resultatet från den enkätundersökning som besvarades av totalt 95 

respondenter. Frågorna redovisas i samma ordning som de ställdes i enkäten. Majoriteten av 

frågorna bygger på skattningar enligt en femgradig likertskala och hanteras därför som 

ordinaldata. Fokus i redovisningen ligger på att identifiera typvärdet, det svarsalternativ som 

flest respondenter valde, samt att visa andelen som instämmer (alternativ 4 och 5) respektive 

inte instämmer (alternativ 1 och 2) med respektive påstående. Alternativ 3 representerar en 

neutral mittpunkt, om fallet är att respondenten varken instämmer eller inte instämmer. För 

frågor med ja/nej-alternativ redovisas andelen som svarat "Ja" eller "Nej" i procentfördelning. 

Resultatet från frågor med flervalsalternativ presenteras i form av andel per svarskategori. 

Fördelningen visualiseras i cirkeldiagram och stapeldiagram för att underlätta tolkningen. 

Samtliga procentsiffror är avrundade till en decimal. En mer fördjupad analys och tolkning av 

resultaten återfinns i analysavsnittet nedan.  

4.1 Bakgrundsvariabler 

Detta avsnitt redovisar respondenternas kön, ålder samt hur ofta de handlar produkter online. 

Syftet är att ge en övergripande bild av urvalets sammansättning. Dessa bakgrundsvariabler 

kan bidra till att förstå variationer i konsumtionsbeteenden som analyseras i senare delar av 

studien. Resultatet presenteras i form av cirkeldiagram och fokus läggs på att lyfta fram 

typvärden samt fördelningen i procent. 
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Figur 1. Könsfördelning bland respondenterna.  

Den vanligaste könstillhörigheten bland respondenterna är kvinna, vilket utgör 62 % av 

urvalet och därmed är typvärdet. Män utgör 35 %, 2 % identifierar sig som icke-binära och 

1 % valde att inte ange kön. 

 

Figur 2. Åldersfördelning bland respondenterna. 

Den vanligaste åldersgruppen bland respondenterna är 18-25 år, vilket utgör 84 % av urvalet. 

Detta gör 18-25 år till typvärdet. Övriga grupper är 26–35 år (13 %), 36–45 år (1 %) och 

46-55 år (2 %). 
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Figur 3. Hur ofta respondenterna handlar produkter online.  

Den vanligaste svaret var ”Ibland”, som angavs av 33 % av respondenterna och därmed utgör 

typvärdet. Därefter följer ”Ofta” (30 %), ”Sällan” (23 %), ”Väldigt ofta” (13 %) och ”Aldrig” 

(1 %). 
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4.2 Allmänt konsumtionsbeteende 

Här redovisas resultat från två påståenden kopplade till deltagarnas konsumtionsvanor: hur 

mycket de bryr sig om hållbarhet vid köp samt om de försöker planera sina inköp för att 

undvika spontanköp.  

 

Figur 4. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Jag bryr mig om hur hållbar en 
produkt är när jag handlar.”  

Typvärdet i svaren är alternativ 4 (Stämmer delvis), vilket valdes av flest respondenter. Totalt 

instämmer 42,1 % i påståendet (alternativ 4 och 5), medan 25,3 % inte instämmer (alternativ 

1 och 2). Resterande 30,5 % förhöll sig neutrala (alternativ 3). Detta indikerar att 

hållbarhetsaspekter har en viss betydelse för en majoritet av deltagarna, även om den 

starkaste övertygelsen är mindre vanligt förekommande. 
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Figur 5. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Jag försöker planera mina inköp i 
förväg för att undvika spontana inköp.”  

Typvärdet är svarsalternativ 4 (Stämmer delvis), vilket valdes av flest respondenter. Totalt 

instämmer 69,5 % i påståendet (alternativ 4 och 5), vilket visar att en majoritet i någon grad 

försöker planera sina inköp för att undvika spontan konsumtion. Endast 16,8 % instämmer 

inte (alternativ 1 och 2), medan 13,7 % förhåller sig neutralt (alternativ 3). 
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4.3 Exponering för och påverkan av sociala medier 

​​I detta avsnitt redovisas respondenternas svar på tre påståenden kopplade till sociala medier: 

hur ofta de exponeras för reklam, om reklamen får dem att vilja köpa produkter de inte 

planerat att köpa, samt om de någon gång har genomfört ett köp efter en rekommendation 

från en influencer.  

 

Figur 6. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Jag ser ofta reklam för produkter 
eller tjänster i social media.” 

Typvärdet är alternativ 5 (Stämmer helt), vilket valdes av en övervägande majoritet. Totalt 

instämmer 84,2 % (alternativ 4 och 5), medan endast 5,3 % inte instämmer (alternativ 1 och 

2). Endast en mindre andel (3,2 %) förhåller sig neutralt. 
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Figur 7. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Reklam i sociala medier påverkar mig 
att vilja köpa saker jag inte planerat att köpa.”  

Typvärdet är alternativ 4 (Stämmer delvis), vilket valdes av flest respondenter. Totalt 

instämmer 37,9 % i påståendet (kategori 4 och 5), medan 41,1 % inte instämmer (kategori 1 

och 2). 21,1 % förhöll sig neutrala (kategori 3). Resultatet visar en splittrad bild där påverkan 

från sociala medier upplevs olika starkt bland respondenterna. 

 

Figur 8. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Jag har genomfört ett köp efter att en 
influencer rekommenderat produkten.”  

Typvärdet är svarsalternativ 1 (Stämmer inte alls), vilket anger att majoriteten inte upplever 

att de genomfört köp på grund av influencer rekommendationer. Totalt 61,1 % av 

respondenterna svarade att de inte instämmer (kategori 1 och 2), medan 30,5 % instämmer 

(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 från fyra påståenden som undersöker hur respondenterna 

upplever att BNPL-tjänster (Buy Now, Pay Later) och deras kombination med sociala medier 

påverkar konsumtionsmönster och impulsköp. Fokus ligger på upplevelser kring spontan 

konsumtion, ökad köplust samt huruvida tillgången till BNPL bidrar till ett förändrat 

konsumtionsbeteende.  

 

Figur 9. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Kombinationen av sociala medier och 
BNPL gör det mer sannolikt att jag gör impulsköp.” 

Typvärdet är svarsalternativ 1 (Instämmer inte alls), vilket valdes av flest respondenter. Totalt 

65,3 % instämmer inte i påståendet (kategori 1 och 2), medan 22,1 % instämmer (kategori 4 

och 5). Resterande 10,5 % håller sig neutrala. Resultatet visar att majoriteten av 

respondenterna inte upplever att kombinationen av sociala medier och BNPL påverkar deras 

benägenhet till impulsköp. 
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Figur 10. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Jag upplever att tillgången till 
BNPL-tjänster gör det lättare för mig att genomföra spontana inköp.” 

Typvärdet är svarsalternativ 1 (Instämmer inte alls), vilket visar att en stor andel av 

respondenterna inte upplever att BNPL-tjänster underlättar spontana köp. Totalt 55,8 % 

instämmer inte (kategori 1 och 2), medan 27,4 % instämmer (kategori 4 och 5). 13,7 % håller 

sig neutralt. 

 

Figur 11. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Jag känner mig mer benägen att 
handla på impuls när jag vet att jag kan skjuta upp betalning via BNPL.” 

Typvärdet är svarsalternativ 1 (Instämmer inte alls), vilket visar att en tydlig majoritet inte 

känner ökad impulsköpsbenägenhet på grund av möjligheten att skjuta upp betalning via 
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BNPL. Totalt 68,4 % instämmer inte i påståendet (kategori 1 och 2), medan 17,9 % 

instämmer (kategori 4 och 5). Resterande 11,6 % håller sig neutrala. 

 

Figur 12. Respondenternas instämmande i påståendet: ”Jag upplever att BNPL-tjänster får 
mig att konsumera mer än vad jag annars skulle gjort.” 

Typvärdet är svarsalternativ 1 (Stämmer inte alls), vilket valdes av majoriteten av 

respondenterna. Totalt 58,9 % instämmer inte i påståendet (kategori 1 och 2), medan 17,9 % 

instämmer (kategori 4 och 5). 13,7 % valde det neutrala alternativet (kategori 3). Resultatet 

visar att de flesta inte upplever att BNPL-tjänster leder till ökad konsumtion. 

 

4.5 Självupplevda effekter av att använda BNPL-tjänster 

I detta avsnitt redovisas resultaten från ja/nej-frågor som undersöker respondenternas 

personliga erfarenheter av att använda BNPL-tjänster. Frågorna berör impulsköp, ånger, 

köpbeslut och känslor kopplade till konsumtion. Syftet är att komplettera de tidigare frågorna 

med konkreta upplevelser som kan ge en fördjupad förståelse för hur användning av BNPL 

påverkat respondenternas konsumtionsbeteende i praktiken.  
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Figur 13. Andel respondenter som uppger att de genomfört impulsköp som de annars inte 
skulle gjort om BNPL-alternativet inte funnits. 

29 % av respondenterna svarade ”Ja” på påståendet, medan 71 % svarade ”Nej”. Resultatet 

indikerar att knappt en tredjedel upplever att möjligheten att skjuta upp betalningen via 

BNPL har lett till impulsköp de annars inte skulle ha gjort. 

 
 

 

Figur 14. Andel respondenter som har valt att inte genomföra ett köp eftersom BNPL inte 
fanns som betalningsalternativ. 

 
24 % av respondenterna svarade ”Ja”, vilket innebär att nästan en fjärdedel av deltagarna 

någon gång har avstått från ett köp när möjligheten att betala med BNPL inte funnits. 76 % 

svarade ”Nej” och uppgav därmed att frånvaron av BNPL-alternativ inte påverkat deras 

köpbeslut i dessa fall. 
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Figur 15. Andel respondenter som uppger att de köpt saker via BNPL som de senare ångrat. 

24 % av respondenterna svarade ”Ja”, vilket innebär att nästan en fjärdedel har upplevt ångert 

kopplat till köp genom BNPL-tjänster. 76 % svarade ”Nej”, vilket tyder på att majoriteten 

inte har ångrat sina BNPL-köp i efterhand. 

 

 

 

 

 

 

Figur 16. Andel respondenter som uppger att BNPL någon gång bidragit till att de själva 
känt att de köpt för mycket. 

26 % av respondenterna svarade ”Ja” och menar att BNPL har bidragit till en känsla av 

överkonsumtion. 74 % svarade ”Nej”, vilket innebär att majoriteten inte kopplar tillgången 

till BNPL med upplevelsen av att ha handlat mer än nödvändigt. 
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4.6 Öppna frågor  

I slutet av enkäten (se bilaga 1) gavs deltagarna möjlighet att fritt reflektera över hur de 

upplever att BNPL påverkar deras konsumtionsbeteende. Av totalt 95 respondenter valde 32 

att besvara frågan. Svaren har tematiserats för att tydliggöra återkommande mönster och 

uppfattningar. Nedan presenteras de huvudsakliga teman som framkom, tillsammans med 

representativa citat. 

4.6.1 Använder inte BNPL  av ekonomisk eller principiell övertygelse 

13 stycken respondenter beskrev att de aktivt väljer bort BNPL, ofta utifrån ekonomisk 

försiktighet eller värderingsmässiga skäl. Vissa associerade tjänsten med risken att leva över 

sina tillgångar. 

"Jag använder aldrig BNPL, och anser att det ofta leder till onödig konsumtion och 

överflödigt spenderande." 

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

jag alltid varit rädd för att leva över mina tillgångar." 

"Jag har hållt mig borta från BNPL pga risken att missa betalningen och generell 

ångest över att ha en betalning 'över mig' satt säga." 

"Jag gillar inte tanken BNPL. Det känns för mig som att jag i princip skulle vara i 

skuld om jag skulle använda BNPL. Jag har därför aktivt undvikit att använda BNPL 

och tjänster som erbjuder sådan betalning. Jag har vid ett par tillfällen valt att inte 

köpa något för att det var bara möjligt att betala via Klarna." 

4.6.2 Använder inte BNPL men signalerar trygghet   

Två personer angav att även om funktionen inte används, skapar BNPL ett intryck av att 

butiken är mer legitim. 

"använder mig inte av funktionen, men kan kännas som en mer tillförlitlig 

hemsida ifall BNPL alternativ finns." 

‘’Jag ser mest klarna som en verifiering att hemsidan är säker och att jag kan köpa 

därifrån utan problem. Jag skjuter aldrig upp betalningar genom klarna.’’ 
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4.6.3 Använder inte BNPL  men känner igen problematiken 

Två respondenter uppgav att de själva inte påverkas, men ser hur tjänsten kan påverka andra, 

särskilt i ett samhälle där konsumtion normaliseras. 

"Jag själv upplever att min konsumtion och sättet jag konsumerar på, inte 

påverkas avsevärt av dessa tjänster. Ifall jag hade haft det svårt ekonomiskt tror 

jag att BNPL hade haft större påverkan på just mig." 

"Hittills har jag inte känt att jag blivit speciellt påverkad av BNPL, men jag 

förstår i dagens samhälle genom influens från sociala medier att det bidrar till 

människors benägenhet att införskaffa sig mer och betala senare!" 

4.6.4 Positiv syn på BNPL  

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

köpskydd, flexibilitet och möjligheten att prova varor innan betalning. 

​

"Smidigt när man ska returnera att det inte är betalt." 

"Bra för att kunna sprida ut kostnader." 

"Jag väljer ofta alternativet att köpa först och betala sen eller faktura 30 dagar utan ränta. 

[...] Det känns tryggt att betala först när man har varan i handen." 

‘’Det är fantastiskt att kunna köpa varor på nätet och sedan någon dag senare, springa iväg 

och hämta paketen i en paketbox eller hos ett paketutlämningsställe. Det enda som är något 

oroande är all den kartongförbrukning som går åt att paketera alla paket. Är det mer 

hållbart att gå och köpa vanliga produkter som man kan köpa i en vanlig fysisk affär eller är 

det miljömässigt försvarbart att även handla vanliga varor såsom förbrukningsvaror på 

nätet?’’ 

 

‘’Säkrare alternativ att köpa med bnpl’’ 
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4.6.5 BNPL möjliggör större köp men används med avsikt 

Tre respondenter uppgav att de använder BNPL när det krävs praktiskt utrymme som vid 

större beställningar där retur är planerad. 

"Typ nu när jag ska hitta kandidatklänning så köpte jag massa olika vilket inte 

hade varit möjligt om inte BNPL funnits men samtidigt kommer jag göra retur på 

alla utom en." 

“Att jag ibland köper något extra utöver det jag tänkte ta eftersom jag ändå inte 

behöver betala det med en gång (dock oftast något som jag ändå hade behövt 

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

 

4.6.6 Använder BNPL men ser negativa effekter 

Tre respondenter uppger att de använder BNPL men samtidigt upplever att tjänsten påverkar 

deras konsumtionsbeteende på ett sätt de själva beskriver som problematiskt. Några beskriver 

att det leder till ökad eller onödig konsumtion, medan andra reflekterar kring hur BNPL 

möjliggör köp som annars inte skulle genomförts. 

 

‘’Det gör också att jag konsumerar mer snabbmat/färdigmat istället för att handla 

och laga mat.’’ 

 

‘’Ger en känslan att man kan köpa lite vad som helst’’ 

 

‘’Hittills har jag inte känt att jag blivit speciellt påverkad av BNPL, men jag förstår i 

dagens samhälle genom influens från sociala medier att det bidrar till människors 

benägenhet att införskaffa sig mer och betala senare!’’ 

4.6.7 Ingen kännedom om BNPL 

En deltagare angav att hen inte visste vad BNPL är. 

"Nej, aldrig hört om BNPL." 
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4.6.8 Samhällskritik mot BNPL och konsumtionskultur 

Två svar tog ett mer makroperspektiv på problemet och kopplade det till konsumtionskultur, 

skuldsättning och psykisk påverkan. 

"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 Översikt av typvärden och sammanfattning öppna frågor  

 

 

Figur 17: Typvärden för respektive enkätfråga. Tabellen visar det vanligaste svarsalternativet 

(typvärdet) för varje fråga, vilket ger en överblick över hur respondenterna i huvudsak har 

svarat. 

Sammanfattning på öppna frågor:  

Totalt besvarade 32 respondenter den öppna frågan om hur de upplever att BNPL-tjänster 

påverkar deras konsumtionsbeteende.  

●​ 20 personer uttrycker negativa upplevelser eller kritiska reflektioner, varav 3 använder 

tjänsten men kan se negativa effekter av det. Resterande använder inte BNPL-tjänster  

av ekonomisk eller principiell övertygelse.   

●​ 11 personer uttrycker en positiv inställning till BNPL varav 2 inte använder tjänsterna 

men anser att det ger legitimitet. Resterande använder tjänsten med positiv inställning.  

●​ 1 person uppger att hen inte vet vad BNPL är. 
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5. Analys  

 5.1 Hawkin Sterns modell  

Sterns (1962) klassiska artikel och hans indelning av impulsköp i renodlade, påminnelse, 

förslags och planerade impulser fungerar som en lins för att förstå hur “köp nu betala 

sen”-tjänster (BNPL) kan återaktivera vilande impulser. Han identifierar ”ease-of-buying” 

som den dominerande drivkraften; ju mindre pengar, tid och mental ansträngning som krävs, 

desto större är sannolikhet för ett impulsköp. Möjligheten att skjuta upp betalningen genom 

BNPL reducerar två av dessa hinder, de omedelbara monetära utläggen och den mentala 

budgeteringen; och kan då, om man följer teorin, omvandla ett annars helt vanligt planerat 

köp till ett förslags- eller renodlat impulsköp.  

I studiens data (se figur 9-12) uppger majoriteten av deltagarna typvärde 1. Detta innebär att 

de inte upplever att BNPL ökar deras benägenhet att impulsköpa. Även om Sterns teori 

förutspår att BNPL-tjänster borde leda till fler impulsköp genom att minska dessa direkta 

hinder visar våra resultat att de flesta unga vuxna i denna studien inte påverkas på det sättet. 

Detta tyder på att Sterns impulsköpsmekanism generellt sett inte verkar aktiveras av BNPL i 

någon större omfattning bland respondenterna.  Däremot framkommer det från de öppna 

svaren att BNPL  uppfattas snarare som ett praktiskt betalningsverktyg bland andra, eller som 

en trygghetslösning vid exempelvis returer, snarare än som en möjliggörare av impulsköp. 

Respondenternas öppna svar förstärker detta resonemang. Enligt Sterns (1962) teori om 

impulsköp tyder detta på att köp som sker med BNPL ofta klassificeras som förslags- eller 

planerande impulsköp, där köpet triggas av yttre stimuli snarare än av själva kreditlösningen. 

Även Beatty och Ferrells (1998) modell stödjer denna tolkning, då respondenterna inte 

upplever att BNPL förändrar deras ekonomiska upplevelse i en utsträckning som utlöser 

impulser. 

En möjlig förklaring till resultaten är att BNPL-tjänster i den svenska e-handelsmiljön har 

blivit så pass normaliserade att de inte längre upplevs som ett extra incitament, utan snarare 

som ett självklart och praktiskt betalningsalternativ. När något uppfattas som vardagligt 

tenderar det att tappa sitt signal- och belöningsvärde, vilket i sin tur minskar dess förmåga att 

trigga förslagsimpulser eller renodlade impulsköp. Detta kan även relateras till andra mönster 

i studien, där respondenterna i figur 4 (typvärde 4) visar en relativt hög medvetenhet om 

hållbarhet, och i figur 5 (typvärde 4) uppger att de försöker planera sina inköp för att undvika 
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spontanköp. Dessa tendenser kan ses som en form av ”mental spärr” mot de impulser Stern 

(1962) beskriver i sin modell. 

5.2 Beatty & Ferrells modell 

Beatty och Ferrells (1998) modell framhåller endogena och exogena variabler som faktorer 

som leder till impulsköp. Sociala medier expanderar det digitala “browsing-fönstret” till 

dygnets alla timmar och möjliggör ständig exponering till kommersiella signaler. Enligt 

modellen borde ökad exponering höja både positiv affekt och köplust, vilket enligt modellen 

då bör leda till ökad benägenhet till impulsköp.  

Resultaten från enkäten visar en tydlig skillnad mellan exponering och faktisk påverkan. 

Nästan alla respondenter (figur 6, typvärde 5) uppger att de ofta ser reklam i sociala medier. 

Påståendet om att reklamen får dem att vilja köpa saker de inte planerat att köpa (figur 7, 

typvärde 4) visar att endast en del av respondenterna faktiskt upplever denna påverkan. Ännu 

tydligare blir det i påståendet om att ha handlat efter en influencer rekommendation (figur 8, 

typvärde 1), där de flesta inte låter sig påverkas direkt. Detta antyder att hög exponering till 

reklam och annan stimuli i sociala medier inte automatiskt aktiverar de affektiva variablerna 

som modellen förutspår ska leda till ett faktiskt impulsköp.  

Detta tyder på att hög exponering (figur 6, typvärde 5) inte automatiskt leder till impulsköp 

(figur 8, typvärde 1). En möjlig förklaring är att respondenterna har utvecklat en viss 

skepticism eller en "reklamtrötthet" som minskar reklamens genomslag. 

De öppna svaren ger också en mer nyanserad bild som kompletterar de kvantitativa 

resultaten. Många respondenter uttrycker att de aktivt väljer bort BNPL-tjänster av 

ekonomiska eller värderingsmässiga skäl, vilket inte stödjer Beatty och Ferrells (1998) fokus 

på positiva känslor som drivkraft för köp. Andra beskriver BNPL som en praktisk funktion 

snarare än en känslomässig lockelse, vilket pekar på att tjänsten inte aktiverar de inre 

impulser Beatty och Ferrells (1998) teori beskriver. Några öppna svar visar även att 

exponering för reklam från influencers snarare skapar irritation och känsla av otillräcklighet 

än shoppingglädje vilket är ett tecken på att negativa affekter snarare minskar impulsköp. 

En tänkbar förklaring till detta är det som ibland kallas för “övermättning” eller 

reklamtrötthet. När man ständigt exponeras för reklam kan den till slut kännas ointressant 

eller irrelevant, vilket minskar den positiva affekt och köplust som teorin bygger på. I de 
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öppna svaren (till exempel sektion 4.6.8) beskriver en deltagare att hen till och med lämnat 

sociala medier på grund av känslan av otillräcklighet och ständig exponering. Även Nyrhinen 

et al.(2023) har visat att låg självregleringsförmåga kan förstärka sambandet mellan reklam 

och impulsköp. Våra respondenter anser inte att rekommendationer från influencers påverkar 

deras benägenhet att köpa (figur 8, typvärde 1). Detta tyder på att den låga påverkan i vår 

studie snarare speglar en hög självregleringsförmåga hos respondenterna, snarare än att 

Beatty och Ferrells (1998) modell om känslornas roll i impulsköp skulle vara felaktig. Svaren 

kring hållbarhet (figur 4, typvärde 4) och planering (figur 5, typvärde 4) stöder också denna 

tolkning. Det verkar som att dessa inre faktorer (självregleringsförmåga och hållbarhetstänk) 

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

En annan möjlig förklaring är att respondenterna helt enkelt är mer rationella än vad Beatty 

och Ferrells modell förutspår. Punj (2011) argumenterar för att onlineshoppare väger tid, 

pengar och produktpassning på ett mer kalkylerat sätt än vad Beatty och Ferrells antar. Detta 

stöds av typvärdet för hållbarhet och planering (figur 4, typvärde 4 och figur 5, typvärde 4), 

och kan förklara varför influencers inte har så stort genomslag när det inte finns ett tydligt 

mervärde för konsumenten.   

Trots att exponeringen för reklam i sociala medier är hög (figur 6, typvärde 5), verkar 

påverkan på impulsköp vara begränsad. Istället tyder svarsmönstren på att det är den 

generella stimuli-exponeringen i sociala medier som väcker köplust snarare än själva 

kombinationen av BNPL och influencer marketing. BNPL framstår snarare som en neutral 

eller praktisk komponent i köpsituationen, än som en förstärkande impulsfaktor i detta 

sammanhang. 

5.3 Förändring i konsumtionsmönster 

Vidare diskuterades det i bakgrunden att en av de största utmaningarna för en hållbar 

konsumtion är att bryta befintliga vanor hos individer. Våra resultat visar att det redan finns 

en viss förändring i konsumtionsbeteendet hos studenterna vi undersökt. Figur 4 och 5 visar 

att många försöker planera sina inköp (typvärde 4) och att hållbarhet har en viss betydelse i 

deras konsumtionsval (typvärde 4). Enkätsvaren tyder därmed på en relativt hög grad av 

planering i köpbeteendet och ett intresse för hållbar konsumtion. 

De öppna svaren bekräftar också denna bild, där flera deltagare lyfter fram att de aktivt väljer 

bort både BNPL och konsumtionshets i sociala medier på grund av sina värderingar eller 
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ekonomisk försiktighet. Detta kan ses som ett uttryck för självregleringsförmåga, vilket även 

återspeglas i att endast ett fåtal respondenter uttrycker ånger eller negativa känslor kopplat till 

BNPL. Det tyder på att de inte ser tjänsten som ett hinder för hållbarhet eller 

riskmedvetenhet. Samtidigt visar svaren att deltagarna är medvetna om potentiella risker med 

BNPL, men har en tilltro till den egna förmågan att använda tjänsten ansvarsfullt. 

Detta tyder på att även om möjligheterna till impulsköp är många (till exempel genom BNPL 

och influencer marketing), så finns det redan en medvetenhet och en reflekterande hållning 

hos många unga vuxna. Denna förändring kan ses som ett steg mot de individuella 

förändringar som efterlysts i bakgrunden och ligger i linje med de mål som formuleras i SDG 

12 om hållbar konsumtion och produktion. Därmed kan analysen stärka bilden av att unga 

vuxna i viss mån redan har börjat bryta med traditionella konsumtionsmönster och visar att 

det finns potential för ännu mer medvetna val framöver. 

5.4 Avvikelse från tidigare forskning 

Resultaten i denna studie avviker på flera sätt från tidigare forskning och 

myndighetsrapporter som varnat för negativa konsekvenser av BNPL-tjänster bland unga 

vuxna. Emmerik och Nylén Danielsson (2024), som refererar till en finsk studie, beskriver ett 

tydligt samband mellan låg självkontroll, hög närvaro i sociala medier och shoppingberoende. 

Myndigheter som Finansinspektionen, Konsumentverket och Kronofogden lyfter även att 

unga vuxna är en särskilt utsatt grupp, där impulsköp i kombination med bristande ekonomisk 

kunskap ökar risken för skuldsättning. 

I kontrast till detta visar våra resultat att majoriteten av respondenterna i denna studie 

uppvisar en hög grad av självreglering, planering och reflektion i sina konsumtionsbeslut. 

Flera respondenter uppger att de försöker göra hållbara val, att de undviker konsumtionshets i 

sociala medier och att de betraktar BNPL som en praktisk lösning snarare än som en 

köpdrivande faktor. 

Detta indikerar att flera av de risker som identifierats i tidigare studier inte nödvändigtvis 

manifesterar sig i denna specifika grupp unga vuxna med relativt hög 

konsumtionsmedvetenhet. Där tidigare forskning, exempelvis  Nyrhinen et al. (2024), pekar 

på att sociala medier och BNPL tillsammans kan bidra till ohållbara konsumtionsmönster 

genom att sänka den mentala tröskeln för köp så verkar våra resultat peka på att denna 

påverkan kan motverkas av individens egna värderingar och planeringsförmåga. 
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5.5 Ånger och upplevelsen av överkonsumtion 

Även om majoriteten av respondenterna i denna studie inte upplever att BNPL ökar deras 

impulsköp generellt (se 5.1 och 5.2), visar resultaten från figur 13-16 att det finns en 

betydande minoritet som ändå upplever negativa konsekvenser kopplade till BNPL. Cirka 

29 % anger att de gjort impulsköp som de annars inte skulle ha gjort (figur 13). Nästan en 

fjärdedel (figur 15) uppger också att de senare ångrat dessa köp, och lika många (figur 16) att 

BNPL bidragit till en känsla av att ha köpt för mycket. 

Dessa resultat visar att även om de flesta respondenter har ett reflekterande 

konsumtionsbeteende så finns det en grupp som verkar vara mer sårbara för de impulser 

BNPL kan trigga. Denna skillnad i svar mellan majoriteten och minoriteten belyser att 

individuella förutsättningar såsom ekonomiska marginaler eller självregleringsförmåga, kan 

spela en avgörande roll för hur BNPL påverkar konsumtionsmönster. 

Det ger också stöd åt tidigare forskning som tas upp i bakgrunden om att BNPL-tjänster inte 

är helt riskfria. Att vissa upplever ånger och känsla av överkonsumtion visar att BNPL kan 

bidra till ohållbara konsumtionsmönster, något som kan behöva ytterligare belysas i vidare 

forskning och i åtgärder på systemnivå. 
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6. Slutsats & vidare forskning  

6.1 Slutsats  

Studiens resultat visar att majoriteten av respondenterna inte upplever att tillgång till 

BNPL-tjänster i sig ökar deras benägenhet att impulsköpa. Tjänsterna ses främst som 

praktiska betalningslösningar snarare än som drivkrafter för impulsköp. Detta tyder på att 

BNPL, i denna kontext, snarare används som ett funktionellt verktyg än som ett verktyg som 

påverkar själva konsumtionsbeslutet i stunden. 

Samtidigt framkommer att sociala medier har en tydlig påverkan på konsumtionsbeteendet 

hos unga vuxna, särskilt genom den ökade exponeringen för kommersiella budskap. Trots 

detta tycks påverkan från influencers i kombination med BNPL vara begränsad. 

Respondenterna uppger i låg grad att de låter sig påverkas av sådana 

marknadsföringsstrategier, vilket antyder att den direkta kopplingen mellan influencer 

marketing och impulsköp via BNPL är svag. 

Vidare indikerar svaren att många unga vuxna upplever sig ha god förmåga att fatta medvetna 

och hållbara konsumtionsbeslut, även när de använder flexibla betalningstjänster som BNPL. 

Flera respondenter visar ett uttalat intresse för hållbarhet och planering i sina inköp och 

resultaten tyder på en reflekterad inställning till konsumtion överlag. Respondenterna verkar 

medvetna om potentiella risker med BNPL, men uttrycker samtidigt tilltro till den egna 

förmågan att använda tjänsten ansvarsfullt. Denna självreglering, i kombination med ett 

hållbarhetstänk kan tolkas som ett steg mot ett mer ansvarsfullt konsumtionsbeteende, i linje 

med målsättningarna i SDG 12 om hållbar konsumtion och produktion. 

Resultaten visar att en mindre andel av deltagarna upplevt impulsköp, ånger och känslan av 

överkonsumtion i samband med BNPL, vilket antyder att tjänsten inte är helt riskfri. Detta 

pekar på att påverkan varierar mellan individer, och att faktorer som självregleringsförmåga 

och värderingar spelar en viktig roll. 

Studiens resultat besvarar därmed forskningsfrågorna genom att visa hur samspelet mellan 

BNPL och sociala medier kan påverka impulsköp men också hur unga vuxna navigerar detta 

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

Studien visar att sambandet mellan BNPL och impulsköp inte är entydigt, men att dessa 

tjänster bidrar till att skapa en konsumtionsmiljö där eftertanke och medvetenhet om 

hållbarhet försvåras. För näringslivet innebär detta ett ansvar att tydligare kommunicera 

villkor och risker kopplade till användningen av BNPL, särskilt gentemot unga konsumenter. 

Det kan exempelvis handla om att lyfta fram betalningsdatum, konsekvenser vid utebliven 

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

På politisk nivå skulle det vara motiverat att ytterligare granska hur BNPL-tjänster 

presenteras och marknadsförs i digitala sammanhang särskilt i sociala medier där 

marknadsföring ofta sker via influencers. Lagstiftare skulle kunna överväga krav på att införa 

så kallade “reflektionströsklar” med exempelvis funktioner som begränsar köpesumman eller 

kräver ett aktivt val att fortsätta efter en varningstext, likt den som används vid spel om 

pengar. Detta skulle kunna minska impulsiv användning av kredittjänster och bidra till ett mer 

medvetet konsumtionsbeteende. 

6.2 Vidare forskning  

I denna studie har fokus legat på hur marknadsföring i sociala medier, i kombination med 

BNPL-tjänster, påverkar unga vuxnas benägenhet att genomföra impulsköp och därigenom 

bidra till onödig konsumtion. Samtidigt visar rapporten, skriven av Karlsson för SVT Nyheter 

(2025), att allt fler använder kredittjänster även för att finansiera grundläggande behov, såsom 

hämtmat. Detta indikerar att gränsen mellan impulskonsumtion och nödvändig konsumtion 

blir alltmer suddig. En möjlig inriktning för vidare forskning vore därför att undersöka hur 

användningen av BNPL påverkar individers ekonomiska hållbarhet över tid. Detta skulle 

kunna bidra till en fördjupad förståelse för hur dessa tjänster påverkar privatekonomin hos 

ekonomiskt utsatta grupper samt vilka långsiktiga konsekvenser detta kan få på samhällsnivå. 

Vidare hade det varit intressant att kategorisera respondenterna utifrån ålder, då unga vuxna 

befinner sig i olika faser av vuxenlivet. Åldersintervallet 18-25 år omfattar flera viktiga 

övergångar. Åldersindelning skulle kunna möjliggöra jämförelser mellan närliggande 

åldersgrupper, vilket i sin tur kan bidra till en ökad förståelse för hur konsumtionsbeteenden 

utvecklas över tid. 
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Könsskillnader i impulsköpsbeteende är ett annat område som förtjänar vidare undersökning. 

En jämförelse mellan kvinnor och män skulle kunna synliggöra könsspecifika mönster och 

bidra till en fördjupad förståelse av könets roll i impulsköp kopplat till digital marknadsföring 

och BNPL. 

Dessutom vore det intressant att undersöka vilken roll olika sociala medieplattformar spelar i 

att trigga impulsköp. Eftersom Instagram och TikTok kan påverka konsumenter på olika 

aspekter, skulle det vara relevant att undersöka hur de kan påverka konsumenter på olika sätt. 

Att identifiera vilken plattform som har störst påverkan skulle kunna vara av stor betydelse 

för såväl forskare som beslutsfattare och företag. 

Ett viktigt resultat i denna studie är att vissa respondenter valt att minska sin närvaro på 

sociala medier eller helt avstå från dessa plattformar, just på grund av negativ påverkan på det 

psykiska välbefinnandet. Detta antyder att konsumtionsdrivande innehåll i sociala medier – 

ofta i form av idealiserade livsstilar och ständiga produktrekommendationer kan bidra till en 

känsla av otillräcklighet, stress eller ångest hos vissa individer. Det väcker frågor om 

huruvida konsumtionshetsen som förmedlas i digitala miljöer inte bara påverkar köpbeslut, 

utan även det allmänna välbefinnandet. En möjlig inriktning för vidare forskning vore därför 

att undersöka sambandet mellan exponering för konsumtionsinnehåll på sociala medier och 

psykisk ohälsa, särskilt bland unga vuxna. En djupare förståelse för dessa mekanismer skulle 

kunna bidra till att belysa sociala mediers dubbla roll som både drivkraft för konsumtion och 

potentiell källa till psykisk belastning. 

Slutligen skulle en kvalitativ metodansats, såsom djupintervjuer, kunna ge mer nyanserad 

förståelse för de psykologiska och emotionella orsakerna bakom impulsköp. Frågor om 

känslor och motivationer är svåra att fånga i en enkät på ett rättvisande sätt men hade kunnat 

lyftas fram i samtal med konsumenter.  

Frågor för vidare forskning:  

●​ Hur påverkar användningen av BNPL-tjänster ungas ekonomiska hållbarhet över tid, 

särskilt bland ekonomiskt utsatta grupper? 

●​ Hur skiljer sig användningen av BNPL och konsumtionsbeteende mellan olika 

åldersgrupper inom spannet 18–25 år? 

●​ Vilken koppling finns mellan användning av BNPL-tjänster och upplevd psykisk 

ohälsa bland unga vuxna? 
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●​ Hur skiljer sig impulsköp mellan män och kvinnor?  

●​ Vilken sociala medieplattform har störst påverkan på impulsköp i samband med 

BNPL 
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Bilaga 1 

Bilaga 1 - Enkätfrågor 

Del 1: Bakgrundsfrågor​
Fråga 1: Vad är ditt kön? 

●​ Man 
●​ Kvinna 
●​ Icke-binär 
●​ Föredrar att inte uppge 

Fråga 2: Hur gammal är du? 

●​ 18–25 år 
●​ 26–35 år 
●​ 36–45 år 
●​ 46–55 år 
●​ 56 år eller äldre 
●​ Föredrar att inte uppge 

Del 2: Konsumtion och köpbeteende​
Fråga 3: Hur ofta handlar du produkter online? 

●​ Aldrig 
●​ Sällan 
●​ Ibland 
●​ Ofta 
●​ Väldigt ofta 

Fråga 4: Jag bryr mig om hur hållbar en produkt är när jag handlar.​
Fråga 5: Jag försöker planera mina inköp i förväg för att undvika spontana köp.​
(Skala 1–5: Stämmer inte alls – Stämmer helt) 

 

Del 3: Marknadsföring i sociala medier​
Fråga 6: Jag ser ofta reklam för produkter eller tjänster på sociala medier.​
Fråga 7: Reklam i sociala medier påverkar mig att vilja köpa saker jag inte planerat att köpa.​
Fråga 8: Jag har genomfört ett köp efter att en influencer rekommenderat produkten.​
Fråga 9: Kombinationen av sociala medier och BNPL ökar sannolikheten att jag gör 
impulsköp.​
(Skala 1–5: Stämmer inte alls – Stämmer helt) 

 

49 



 

Del 4: Impulsköp och tillgång till BNPL​
Fråga 10: Jag upplever att tillgången till BNPL-tjänster gör det lättare för mig att genomföra 
spontana köp.​
Fråga 11: Jag känner mig mer benägen att handla på impuls när jag vet att jag kan skjuta upp 
betalningen via BNPL.​
Fråga 12: Jag har genomfört impulsköp som jag annars inte skulle ha gjort om 
BNPL-alternativet inte fanns.​
(Skala 1–5: Stämmer inte alls – Stämmer helt) 

Fråga 13: Jag har någon gång valt att inte genomföra ett köp eftersom BNPL inte fanns som 
betalningsalternativ. 

●​ Ja 
●​ Nej 

Del 5: Överkonsumtion​
Fråga 14: Jag upplever att BNPL-tjänster får mig att konsumera mer än jag annars skulle ha 
gjort.​
(Skala 1–5: Stämmer inte alls – Stämmer helt) 

Fråga 15: Jag har köpt saker via BNPL som jag senare ångrat. 

●​ Ja 
●​ Nej 

Fråga 16: BNPL har någon gång fått mig att känna att jag köpt för mycket. 

●​ Ja 
●​ Nej 

Frivillig öppen fråga:​
Fråga 17: Vill du dela med dig av något mer kring hur du upplever att BNPL påverkar din 
konsumtion? 
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