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Sammanfattning

Ett aktuellt marknadsforingsverktyg ér att anvinda sig av influencers for att kommunicera
budskap till en stor massa. For att f4 en djupare forstaelse for vilka attityder f6ljare har kring
fortroende- och relationsskapande till influencers har semistrukturerade intervjuer utforts. Det
empiriska materialet kommer att analyseras med hjilp av tre olika teorier, flerstegsmodellen,
source credibility samt parasociala interaktioner. Studiens resultat visar en tvetydighet kring
kénslorna om influencer marketing och indikerar att det &r ett komplext fenomen. Nér
ursprungsmodellen source credibility anvands i traditionell marknadsforing anses fyra faktor ha
en jamlik roll. Daremot nér vi studerar det pa sociala medier har vér studies resultat tydliggjort
att de fyra faktorerna i denna kontext istéllet har olika framtrddande roll for en foljares
fortroendeskapande. Vidare framgér det att dkthet och kunskap ér de fraimst avgérande
faktorerna och har utgjort en dvergripande del av samtalen med intervjuobjekten. Genom en
komplettering av begreppet attraktivitet kan en djupare forstaelse skapas eftersom det
framkommer 1 studien att foljare lagger stor vikt pd livsstil och vérderingar, alltsa den inre
attraktiviteten, for att kunna lita pd influencers. Fortséttningsvis tydliggors att ordet relation ar
for starkt for att definiera kdnslorna och istillet uttrycker foljare att det dock finns ett visst band
till influencers. Avslutningvis bidrar studien till ett nytt sétt att se pa maktforhallandet och vi
hévdar att det dr foljarna som sétter premisser for fortroende- och relationsskapandet till

influencers.

Nyckelord:

Influencer marketing, Fortroendeskapande, Parasociala relationer, Source credibility,

Foljarperspektiv



Forord

Inledningsvis vill vi tacka de intervjupersoner som stéllde upp och medverkade i var studie. Tack
vare er kunde vi fordjupa vér forstaelse kring era asikter och fa nya insikter i fenomenet, vilket
har lett till ett givande resultat. Trots den pafrestande situationen vi befinner oss i, har er

samarbetsvilja gjort intervjuerna lattsamma.

Vi vill dven rikta ett stort tack till var stottande handledare, Britt Aronsson, som givit oss kloka
och vigledande ord for att vi skulle kunna ta oss in i mal. P4 ett pedagogiskt sétt har hon i vara
samtal bidragit till en ldttsam stimning kring examensarbetet vilket har varit en bidragande

faktor till att vi har haft sa kul 1 processens gang.

Vidare vill vi dven uttrycka var tacksamhet Gver att véara olikheter har kompletterat varandra pa
ett ypperligt sitt och att vart samarbete har gjort att dessa tio veckor bara har susat forbi. Vi ér
stolta dver att vi har lyckats anta utmaningen med social distansering genom att endast utfora

projektet digitalt.

Avslutningsvis vi vill rikta ett extra stort tack till vara nira och kdra som har stottats oss nér vi

som mest behgvde det. Ni ar bast!

Nu ar dntligen kunskap fran tre érs studier samlat i denna uppsats.

Njut av ldsningen!

Elin Blomqvist & Linnea Fors
Lunds Universitet

Helsingborg, 27 maj 2020
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

I takt med den digitala utvecklingen har sociala medier blivit ett vixande fenomen och dr idag en
stor del av varje individs vardag. Med tanke pa att nidstan varje individ d4ger en smartphone och &r
konstant uppkopplad har anvindandet av sociala medier 6kat de senaste dren (Svingstedt &
Fuentes, 2017). Informationssokning, slosurfning, inspiration av ny konsumtion och
mediauppdatering kan idag ske enkelt genom mobiltelefonen. I takt med att allt fler kan anvinda
internet har fler tillgdng till denna information direkt i fickan. Ett nytt sétt att marknadsfora har

darfor blivit aktuellt och det har skett en 6kad trend att kommunicera genom sociala medier.

Influencer marketing har i samband med 6kad internetanvindning uppkommit som ett koncept
grundat i eWOM (Sudha & Sheena, 2017). eWOM definieras som en spridning av asikter kring
ett foretags budskap pa nitet (Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner, 2010). Influencer
marketing innebdr att foretag betalar personer med ett hogt foljarantal att sprida dess varuméirke
genom produkter. It is a form of relationship building which may be very helpful for brands that
seek to expand their audience and turn them into loyal customers through trust and authenticity
(Sudha & Sheena, 2017). Det slutgiltiga mélet med influencer marketing ar att skapa en relation
mellan f6ljare och influencers si att foljare kénner tillit och fortroende for att det som
marknadsfors ar bra saker. Varje individ viljer sjdlv vilka influencers de vill folja vilket medfor
vem de kommer paverkas av. En mer genuin relation blir méjlig mellan foljare och influencers,
till skillnad frén relationer mellan foretag och konsument. (De Veirman, Cauberghe & Hudders,

2017).

Fordel med marknadsforing fran influencers ér att foretag kan na ut med sitt budskap snabbt och
till en stor grupp ménniskor dé influencers ofta har en stor foljarskara (Lou & Yuan, 2019).

Jamfort med andra marknadsforingskanaler kan influencers komma nérmare publiken genom sin



kunskap och dérfor blir marknadsforingen kostnadseffektiv. Trots att minga influencers kan ta
mycket betalt for att marknadsfora foretagets produkter, har foretag sdllan mojlighet att bygga
upp den sortens tillit som krivs (Brown & Hayes, 2008). Trovirdighet blir ytterst avgorande
inom influencer marketing eftersom konsumenten méaste ha ett fortroende for influencers. Det
gar ddremot att stdlla sig fragande till vilka faktorer som mdjliggor fortroendeskapande, trots att

de flesta foljare &r medvetna om att influencers far betalt for att marknadsfora produkter.

Rotter (1967) definierade tidigt att fortroende handlar om att skapa en dmsesidig relation genom
att lita pd att den andra partens ord &r trovérdigt och att 16ftena uppfylls. Morgan och Hunt
(1994) menar att fortroende &dr nér en person har hog integritet med egenskaper som kompetens,
arlighet och hjdlpsamhet. Inom traditionell marknadsforing &r bland annat kunders forvantningar
avgorande for hur fortroende skapas. Dessa forvédntningar formar en idé om hur man tdnker att
den andra parten ska agera vid olika scenarios. Om den andra parten inte nér upp till
forvantningarna s kan fortroende paverkas negativt (Schurr & Ozanne, 1985). For att en individ
ska uppleva kundndjdhet krévs det inte bara att forvantningarna matchar verklighetens utfall,
utan dven att de overtriffas (Kotler, 1999). Att anvdnda fortroende som ett
marknadsforingsverktyg blir dirfor av stor vikt for att kunna bygga relationer med sina kunder

och skapa tillit for varumérket (Portal, Abratt & Bendixen, 2018).

En studie visar pd att den framsta anledningen till uteblivna kop pé internet ar pa grund av
bristen pa fortroende (Cyr, Hassanein, Head & Ivanov, 2007). For att budskap ska uppfattas som
trovirdiga &dr det av storsta vikt att influencers samarbetar med foretag som ligger i linje med
deras image (Lou & Yuan, 2019). Gummesson (2002) definierade begreppet
relationsmarknadsforing som dr en viktig del for att skapa ett fortroende for ett foretags budskap.
Han menade pa det &r av stor vikt att utveckla langsiktiga relationer med varje individuell kund
dér bada parter ar lika involverade. Dessutom forklarar Giddens (1995) att det krévs att bada
parter &dr jimlika for att en relation ska skapas. Senare har Gummesson, Kuusela och Nirvinen

(2014) vidareutvecklat teorin om relationsmarknadsforing. De poédngterar att det har skett ett



paradigmskifte diar kunden méste ha en mer aktiv roll i beslutsprocessen kring marknadsforing

och att foretag maste se processen som dynamisk.

For att forma sin sociala identitet letar individer efter olika trygga punkter (Bardhi & Eckhardt,
2017). Genom att inspireras av influencers image forsoker foljare vinna positiva reaktioner fran
andra personer och vikten av att associeras med rétt varumérke blir allt viktigare. I dagens
samhdlle ar det influencers som sétter trenderna och bidrar till skapandet av en individs sociala
identitet (Sudha & Sheena, 2017). Ett sitt for foretag att anvinda kdndisskap och dess redan
uppbyggda fortroende, dr genom celebrity endorsement (McCracken, 1989). Att anvénda
kandisskap ligger till grund for det vi idag ser som begreppet influencer marketing (Sammis,
Lincoln, Pomponi, Rodriguez & Zhou, 2015). Trots de mer digitaliserade 16sningar som foretag
marknadsfor genom, visar éndé en studie gjord av Edelman (edelman.com, 2020-03-31) att fler
ménniskor tenderar att skapa fortroende for traditionell marknadsforing. Viss forskning tyder
alltsa pa att det inte finns ett fortroende for influencers och dess marknadsforing. Med tanke pé
att fortroende ar en faktor som kan paverka relationen mellan foljare och influencers, ar det av
intresse att undersoka hur foljarnas attityder 4r mot fortroende- och relationsskapande till

influencers.

1.2 Problematisering

Olika perspektiv pa influencer marketing har tidigare studerats framfor allt utifran en enskild
plattform. Idag &r det svért att para ihop en influencer med en viss social media eftersom
influencers ofta har flera kanaler och plattformar som de néar sina foljare genom (Sudha &
Sheena, 2017). Instagram har blivit en populér plattform for foretag att sprida sitt budskap dar
influencers lagger upp bilder och videos och rekommenderar produkter till sina f6ljare
(Humphrey, 2016). Majoriteten av Sveriges befolkning anviander sociala medier och 61% av dem

anvénder sig av just plattformen Instagram (svenskarnaochinternet.se, 2020-03-31). Influencers

som idag dr verksamma pa Instagram har i takt med utvecklingen av sociala medier dven valt att
marknadsfora sitt varumirke genom exempelvis Youtube. Plattformen har blivit allt mer populdr

bland framf6rallt unga vuxna (ibid). Dessutom menar Gottfried and Shearer (2016) att det framst


https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2019-02/2019_Edelman_Trust_Barometer_Global_Report.pdf
https://svenskarnaochinternet.se/app/uploads/2019/10/svenskarna-och-internet-2019-a4.pdf

ar unga kvinnor som &r anvéndare. Unga kvinnor blir dérav intressanta att studera eftersom det ar
hos dem som de starkaste relationerna tydliggors i samband med skapandet av sin sociala
identitet. P4 Youtube fr influencers mojlighet att ligga upp videos snarare én bilder vilket
skapar en kénsla av personligt material och 6kad delaktighet (Lueck, 2015). Det blir dérfor
intressant att studera om den mer personliga informationsdelningen kan paverka

fortroendeskapandet och relationen som foljare kan ha till influencers.

Det har skett ett maktskifte nér det kommer till marknadsforing pa sociala medier (Galan,
Lawley, & Clements, 2015). Idag ligger makten i konsumenternas hdander d foretag inte vet vad
konsumenter uppskattar. Det finns ddrmed ett intresse att forska fran foljarnas perspektiv istillet
eftersom det snarare dr konsumenter som bestimmer hur och nir de exponeras for
marknadsforing. For att fa en dkad forstielse for hur foljare stiller sig till marknadsféring via
influencers blir det av storsta vikt att i den vetenskapliga forskningen istéllet utgé fran ett
foljarperspektiv. Aven om viss forskning har borjat studera fortroende- och relationsskapande
mellan f6ljare och influencers, grundar sig forskningen fortfarande i ett effektivitetsperspektiv
med foretags egen vinning i fokus (Breves, Liebers, Abt & Kunze, 2019). Dessutom é&r det fa
tidigare studier som tar sjdlva relationen i beaktning och om det dr mdjligt att skapa ett
fortroende for en person man aldrig har tréaffat (ibid). Fler faktorer om vad som bidrar till
fortroende- och relationsskapande behover studeras for att forsta dess relevans. Med
utgdngspunkt i det kommer uppsatsen bland annat fokusera pa sjilva relationen som uppstér
mellan influencer och konsument, snarare &n hur foljare ska lockas till kop sé effektivt som

mojligt.

Tidigare forskning har dessutom till storsta del studerat fenomenet utifrdn kvantitativa metoder.
Detta innebdr att endast standardiserade resultat blir insamlat och en djupare forstielse har darfor
inte varit mojlig. Vi vill med denna uppsats bidra till forskningen genom att istéllet anvdnda oss
av kvalitativa metoder for att skapa en mer djupgéende och analytisk forstaelse for fortroende-
och relationsskapandet till influencers. Genom intervjuer skapas en mojlighet for f6ljarna att

uttrycka sina dsikter och tankar som inte dr baserade pa forskning eftersom en kvalitativa



metoder tar sig an ett mer subjektivt perspektiv (Kvale & Brinkmann, 2014). Uppsatsen bidrar
diarmed till en mer djupgaende forstaelse for unga kvinnors relation till influencers, da vi anser

att det finns bristfallig forskning kring detta utifrén just foljares perspektiv.

1.3 Syfte

Syftet dr att fa en 6kad forstaelse pa vilket sitt det 4r mojligt att skapa ett fortroende gentemot
influencers pa sociala medier. Det dr dven av intresse att undersoka foljares perspektiv pa
foljarskap gentemot influencers och vilket ssmmanhang det utgér. Detta mynnar ut 1 f6ljande

frégestdllning:

Vilka attityder och dsikter har féljare kring fortroende- och relationsskapande angdaende

influencers?



2. Teori

2.1 Influencer marketing

I takt med digitaliseringen har nya typer av marknadsforingsstrategier uppkommit. Anvindning
av smarttelefon har 6kat och mgjligheten att ge individer personlig och lokaliseringsanpassade
information har blivit enklare (Sudha och Sheena, 2017). Influencer marketing innebér att
inflytelserika personer med ett stort foljarantal pd sociala medier, marknadsfor produkter
gentemot betalning (ibid). Contrary to celebrities or public figures who are well-known via
traditional media, social media influencers are “regular people” who have become “online
celebrities by creating and posting content on social media (Lou & Yuan, 2019). Detta &r en ny
form av marknadsforing till skillnad frén traditionella marknadsforingsverktyg. Att
rekommendera produkter och kdperfarenheter till sin omgivning utan kommersiellt intresse
bendmns som word-of-mouth (Lawry, 2013). Idag anvénds sociala medier for att sprida
erfarenheter och rekommendationer pé internet, vilket kallas for electronic word-of-mouth
(Cheong & Morrison, 2008). Med tanke pé att sociala medier konstant &r en del av individers liv
finns det alltid en mgjlighet att bli influerad. Déarfér menar Li och Du (2011) att det ar l4ttare att

paverka attityder och beteende genom eWOM én via traditionell marknadsforing.

Marknadsforing som influencers anviander kan definieras som anvédndargenererad reklam,
eftersom den &r skapad utav en anvindare av varumaérket snarare dn varumaérket sjilv (Lawry,
2013). Nir influencers skapar sitt egna material pa sociala medier kan de bygga upp en kénsla av
intimitet s att foljare uppfattar dess rekommendationer som genuina och personliga. Det kan
dérav ses som tips snarare &n ren marknadsforing. Dessa tips dr invdvda pa olika sétt i
influencers publicerade inldgg sa att de matchar den image som de vill framhéva (ibid).
Anvindargenererade tips kan ses som mer trovirdigt eftersom foljare har ett storre fortroende for
inflytelserika personer &n massmedia (Cheong & Morrison, 2008). Genom att inspirera och visa
hur influencers sjédlv anvinder olika produkter, har just anvindarrecensioner pa senare ar blivit

ett populirt sitt for influencers att marknadsfora varumérke. Foljare har ofta ett storre fortroende



for influencers én foretag, vilket har gjort att ménga foretag anvénder sig av influencer marketing
for att marknadsfora sina produkter (Sudha och Sheena, 2017). Influencers ses ofta som
trendséttare pa sociala medier eftersom de anses ha en viss expertis inom omradet (Lou & Yuan,
2019). Foljarna hiamtar ofta inspiration fran influencers och forséker imitera hur de gor olika

saker (Sudha och Sheena, 2017).

2.2 Den yngre generationens relation till Instagram och Youtube

Instagram &r en framgéingsrik plattform for influencers att sprida sitt varumérke dir en relation
till deras foljare kan skapas (Chen, Fay & Wang, 2011). Anvindandet av Instagram okar 1 alla
aldrar och idag dr det 86% av anvindarna i dldrarna 16-25 &r som anvénder plattformen dagligen

(svenskarnaochinternet.se, 2020-04-02). Influencer marketing sker pa bland annat Instagram

genom uppladdning av bilder, videos och stories dir influencers marknadsfor produkter till sina
foljare. Youtube dr en av de plattformar som anvinds mest inom mélgruppen unga vuxna och
blir darfor en anvéndbar kanal da influencer marketing har en stor genomslagskraft inom denna
malgrupp. Plattformen &r véixande och i &ldrarna 16-25 tittar tva tredjedelar pa Youtube dagligen

(nordicom.gu.se, 2020-04-01). Influencers skapar rorligt material pa Youtube genom videos dar

de delar sina uppfattningar och tips till féljarna samt marknadsfor olika produkter. For
influencers som anvénder sig av flera plattformar for att sprida sitt varumarke, blir det mdjligt for
foljare att ldra kdnna influencers pa ett nytt sitt (Lou & Yuan, 2019). Daremot menar Sudha och
Sheena (2017) att den yngre generationen dr mer krdvande och uppmirksamma for

marknadsforing de exponeras for och blir darfor svérare att skapa en relation med.

2.3 Tvastegshypotesen

Katz och Lazarsfeld (1955) var de frimsta forskarna som definierade tvéstegshypotesen. De
menar att ett budskap som ska na ut till en stor massa forst méste passera en sé kallad
opinionsledare. En opinionsledare beskrivs som en individ som har ett storre och mer personligt

inflytande 4n vad massmedia har. Det &r inte mojligt att medias brus kan gé i en rak och obruten


https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2018/sociala-medier/instagram-okar-i-alla-aldrar/
https://www.nordicom.gu.se/sites/default/files/mediefakta-dokument/Nyhetsbrev_Norden/nordicom_medietrender_i_norden_2018-3.pdf

linje mellan foretag ut till publik, utan ddremellan finns en opinionsledare som tolkar budskapet

innan publiken kan ta del av informationen (ibid).

Nya kommunikationsverktyg har utvecklats genom 6kad anvéndning av internet vilket har
mojliggjort en utveckling av sociala natverk (Weaver, 2008). Tidigare var individers sociala
nétverk kopplat till familj och vénner, men idag kan ens sociala nétverk besta av individer som
inte finns 1 ens fysiska néarhet (Liu, 2007). I tidigare forskning om opinionsledare 14g makten hos
de som var paldsta och hade hog socioekonomisk status (Weaver, 2008). Det har dirav skett en
forskjutning kring vem som kan agera opinionsledare nér det appliceras pa sociala medier. Idag
har alla personer med tillgang till internet lika stora mgjligheter att bli opinionsledare, samtidigt
som f0ljare sjédlva kan vélja vilka opinionsledare de vill folja i sitt sociala ndtverk. Weaver
(2008) menar dock att tvastegshypotesen behdver uppdateras till en flerstegsprocess. Detta med
anledning att information kan komma fran flera sociala kanaler och influencers samtidigt och det
kan vara svart att avgdra vem som agerar opinionsledare. Med utgangspunkt i detta, utgar vi fran
att opinionsledare kan jaimforas med dagens influencers och de flertal sociala kanaler som de

anvander.

Opinionsledare har genom sociala medier fatt en storre rackvidd att paverka sina foljare och
sprida ett budskap (Li & Du, 2011). Genom kommunikation och personligt inflytande delar
opinionsledare information om produkter och olika anvandarerfarenheter till allmdnheten. Lawry
(2013) menar genom att dela med sig av sitt vardagliga liv till sina foljare kan en opinionsledare
1 storre man paverka sina foljares attityder, jimfort med traditionell massmedia. Foljare kan
kdnna gemenskap med opinionsledare inom en viss produktkategori eftersom de upplever att de
sparar tid ndr de far olika produkter rekommenderade. Detta leder till att foljares lojalitet okar

och opinionsledaren anses trovirdig.

2.4 Source credibility

Source credibility dr ett begrepp som hédrstammar fran socialpsykologin (McCracken, 1989).

Modellens syfte dr att analysera vilka faktorer som paverkar hur en individ uppfattar budskap



och hur 6vertygande budskapet dr. Den ursprungliga definitionen kommer fran Hovland, Janis,
and Kelley (1966) som menar att source credibility kan delas upp i tva olika faktorer. Dessa
faktorer dr kunskap och dkthet. Kunskap innefattar faktorer som kompetens och kvalifikationer,
alltsi om killan anses vara expert inom sitt omrade. Akthet beskrivs som en mottagares
uppfattning om kéllan &r drlig och genuin. Daremot betonar Hovland et al. (1966) att om foljare
maérker att kdllan pa olika sétt drar nytta av att marknadsfora produkter, paverkas trovéardigheten

negativt.

Modellen utvecklades nér ett begrepp adderades, attraktivitet, vilket grundas i hur killans fysiska
attraktivitet 4r och om personen dr omtyckt (McGuire, 1985). Munnukka, Uusitalo och Toivonen
(2016) har lagt till ytterligare en faktor till modellen. De hdvdar att samhorighet dr en avgoérande
faktor for en kéllas trovirdighet. Samhorighet innebir om en individ kan identifiera sig med
kéllan utifrdn bade demografiska och ideologiska faktorer. Alla fyra faktorer i source credibility

bidrar tillsammans till positiva attityder om kéllan.

Celebrity och peer endorsement

McCracken (1989) menar att ett mer kulturellt perspektiv bor appliceras till source credibility for
att fa en djupare forstaelse. En individs egenskaper och personlighet ar ocksé avgorande faktorer.
Ett sétt att analysera dessa faktorer &r med utgéngspunkt i celebrity endorsement vilket innebér
att foretag anvéander kdnda personer for att formedla ett visst vérde 1 deras produkter (ibid). Att
anvinda kéndisskap och dess positiva image kan tillsammans med varumairkets produkter skapa
mening for kunden eftersom det redan finns en uppfattning om kéndisen. Dérav krédvs det att
foretag samarbetar med en person vars image och foljarskara matchar budskapet som foretag vill
formedla (Byrne, Whitehead & Breen, 2003). En influencer kan anses ha unika egenskaper och
livsstil. Att marknadsfora pa vilket sitt produkter skapar mening for kindisen kan 1 sin tur leda
till meningsskapande for foljare. McCracken (1989) menar att individer ofta anvander och
inspireras av kéndisar for att skapa sin sociala identitet. Genom att konsumera produkter som
influencers foresprakar, blir det mgjligt for individen att efterlikna dess identitet och livsstil.
Foljare kan ofta uppfatta kidndisar som personer med inspirerande livsstilar som de sjalv

efterstrivar att uppnd. Det kan tolkas som att foljarna ser influencers som ett bevis pa hur man



kan uppné det och dérfor lyssnar de och tar efter deras rekommendationer (Sudha & Sheena,

2017).

Peer endorsement &r ytterligare ett marknadsforingsverktyg som foretag kan anvinda sig av for
att nd ut med sitt budskap. Batra, Myers och Aaker (1996) definierar en peer endorser som, ... a
typical satisfied customer who endorses or demonstrates a product or service and acts as a
source of information to influence the acceptability of the message, which is the result of his/her
perceived credibility and similarity. Till skillnad fran celebrity endorsement, innebér peer
endorsement att marknadsfora produkter med hjilp av anvéndare som inte r kénda. I denna
studie kommer influencers ses som en blandning mellan celebrity endorser och peer endorser,
eftersom vi menar att det finns karaktirsdrag frdn bada definitioner. En del influencers har varit
kénda sen tidigare och foljare kan dirfor redan ha en uppfattning om dem som kan paverka
foljarskapet (Sudha & Sheena, 2017). Diremot kan flertalet influencers dven ses som vanliga
anvéandare eftersom de har byggt upp sin foljarskara fran noll (Lou & Yuan, 2019). De har

istdllet byggt upp en image genom att inspirera och upplevas intressanta av flera personer.

Tidigare forskning

Munnukka et al. (2016) uttrycker ovan att de fyra faktorerna tillsammans kompletterar varandra
for att forsta fortroende, vilket &ven Hu (2015) pavisar. Hu (2015) menar att dessa faktorer som
ursprungligen grundar sig 1 traditionell massmedia, 4ven kan appliceras 1 social medier. Daremot
menade han att i en ny kontext som sociala medier, behovs modellen kompletteras ytterligare

med perspektiv pd vad som paverkar en influencers trovérdighet.

I tidigare forskningssammanhang dér konsumtion har legat 1 fokus, har det framkommit resultat
som visar att attraktivitet har mindre paverkan &n resterande faktorer i source credibility (Amos,
Holmes & Strutton, 2008). Daremot menar Erdogan (1999) att fysisk attraktivitet har en stor
paverkan pé konsumenter och dess konsumtionsval. Nar produkter som paverkar en individs
yttre och som marknadsfors av attraktiva personer, kan ett samband mellan attraktivitet och dkat

fortroende uppstd (Munnukka et al., 2016).
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I traditionell marknadsforing finns det studier som visar pa att dkthet dr den mest avgdrande
faktorn ndr det kommer till fértroendeskapande (Hovland & Weiss, atergiven i Severin &
Tankard, 2014). Det gér ddaremot att undra huruvida dkthet fortfarande kommer vara den mest
avgorande faktorn ndr modellen appliceras i en kontext dér influencers fortroendeskapande
virderas. Severin & Tankard (2014) menar att fortroende minskar om en person ér kopplad till
flera budskap och varumirken samtidigt eftersom foljare uppfattar influencers budskap som
splittrade och mindre genuina. I ett annat sammanhang dar studiens fokus legat pa
varumadrkesfortroende, har ddremot just dkthet visat tecken pa tydlig paverkan (Wang och
Scheinbaums, 2018). I tidigare studier har det framkommit att influencers inte har expertis eller
utbildning for de produkter som de marknadsfor, vilket gor att kunskap troligtvis inte blir en
avgorande faktor. Istdllet menar Gillberg (2010) att om en opinionsledare har byggt upp

tillrackligt med fortroende och skapat sig en viss image hos foljare kan det 6ka fortroendet.

2.5 Parasociala interaktioner

En fordandring 1 medielandskapets har skapat intresse i att forstd parasociala interaktioner i nya
sammanhang och kontexter. Parasociala interaktioner kan vara nagot som personer uppfattar som
en riktig relation dir det finns ett utbyte mellan bada parter, &ven om relationen egentligen ar
ensidig och ofta kontrolleras av den ena parten (Horton & Wohl, 1956). Den ensidiga relationen
innebar att en dialog mellan avsdndare och mottagare inte var mgjlig, utan for att fa fram sina
asikter var det en langre process som lag utanfor den parasociala interaktionen. Fenomenet
parasociala interaktioner har ddrmed varit i behov av en revidering d4 forskning menar att det
inte endast dr mojligt att applicera pa traditionell marknadsforing langre. Genom utveckling av
digitala plattformar ar det idag mdjligt att kommunicera mellan avséndare och mottagare vilket
bidrar till att begreppet ér applicerbart d&ven pa sociala medier (Labrecque, 2014). Det blir mojligt
att skapa en tvavagskommunikation vilket bidrar till att tittaren kan kénna en koppling till en
medierad person. Utifran de interaktioner som foljare har med influencers, kan det skapa en
kdnsla av att man har en relation och kdnner personen, trots att det bara &r en inbillning (ibid).
Kénslan av att ha en relation till fiktiva karaktérer eller kindisar ar darfor inget nytt fenomen.

Det har ndmligen synliggjorts i tidigare kontexter, exempelvis har parasociala interaktioner
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skapats gentemot nyhetsankare pa tv ddr en inbillad relation uppstod (Rubin, Perse & Powell,
1985). For denna studie kommer parasociala interaktioner forklaras som en inbillad, dock

medveten, relation mellan influencer och foljare.

I medielandskapets fordndring kan det framkomma svarigheter med att applicera dldre teorier
och dess ursprungliga definition i nya kontexter (Giles, 2002). Nar parasociala interaktioner
appliceras pé sociala medier kan det vara svart att definiera vad relationer dr med tanke pd det
interaktiva landskap som finns pa sociala medier. Enligt Tsiotsou (2015) kan det finnas en svér
gransdragning mellan parasociala interaktioner och vanliga sociala relationer. Ett exempel som
enligt hon tydliggdr detta dr hur anvéindning av kommentarsfilt pa Youtube bidrar att den
parasociala interaktionen upphor. Giles (2002) ddremot menar att parasociala interaktioner inte
behover innebéra att foljare tror att det existerar en relation. Att visa intresse for influencers och
ta efter deras rekommendationer samtidigt som f6ljare forstdr att relationen ar ensidig, kan dnda
definieras som en parasocial interaktion. Nédr exempelvis en person med ett stort foljarantal ger
rekommendationer och visar hur en produkt ska anvindas, kan det upplevas som att den direkt
talar till f6ljaren (ibid). Influencers stiller sig ofta fragande till vad foljare tycker i sina sociala
medier, vilket forstirker kdnslan hos foljare att det finns en relation mellan dem (Lueck, 2015).
Dessutom involverar influencers ofta sina foljare pa olika héndelser i sina liv sa att foljare kdnner

sig delaktiga och inte passiva, vilket dr grunden for parasociala interaktioner.

Tidigare forskning

Lueck (2015) podngterar dven att ett kinsloméssigt band till influencers genom parasociala
interaktioner kan skapa samma kidnsloméassiga band till produkter som influencers foresprakar.
Enligt Lawry (2013) har det visat sig att parasociala interaktioner har en positiv paverkan pa det
material som skapas av influencers. Parasociala interaktioner sker vid anvindandet av sociala
medier och bidrar till att foljare upplever att ett band skapas mellan dem och influencers
(Labrecque, 2014). I hennes studie framkom det att foretag medvetet anvénde parasociala
interaktioner fOr att stirka lojalitet och ddrav kunna ta del av kundernas dsikter om varumaérket.
En annan studie om parasociala interaktioner resulterade i att flertalet kvinnor betraktade olika

karaktérer 1 tv-serier som dess riktiga vanner (Stern, Russell & Russell, 2007). Det indikerar pa
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hur stark paverkan parasociala interaktioner kan ha i andra kontexter, trots medvetenhet om att
karaktérer endast ar fiktiva. Ko och Wu (2017) studerade hur Youtubes videoformat paverkar
tittarnas uppfattning och kom fram till att det fanns positiva kénslor. Dessutom tydliggors det i
deras studie att den personliga kommunikationen skapar parasociala interaktioner mellan

Youtubers och dess foljare.

2.6 Operationalisering av teorier

De presenterade teorierna i samband med det empiriska materialet kan ge mojlighet till en
djupare forstielse for vilka attityder foljare har kring fértroende- och relationsskapande till
influencers de foljer. Flerstegshypotesen kommer anvéndas for att forsta hur dagens influencer
kan ses som opinionsledare och hur deras trovérdighet kan varderas utifran foljarnas perspektiv.
For att kunna gora begreppet fortroende operativt och stilla det i relation till en annan kontext,
kommer empirin att analyseras utifrdn modellen source credibility. For att f4 en djupare
forstaelse for hur fortroende skapas till influencers kommer studien vidare studera fenomenet
utifran parametrarna dkthet, kunskap, attraktivitet och samhdrighet. For att fa en okad forstaelse
for hur relationsskapande definieras for foljare dr det ldmpligt att utoka den teoretiska
referensramen genom att applicera teorin om parasociala relationer. Genom att bryta ner ordet
relation till mindre bestdndsdelar och jamfora det med foljares andra relationer, blir &ven detta
begrepp analyserbart. Avslutningsvis blir det av storsta vikt att stdlla studiens resultat 1
forhallande till hur teorierna har studerats i andra kontexter, frimst inom traditionell

marknadsforing, for att kunna besvara var forskningsfriga.
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3. Metod

3.1 Kvalitativ forskning

For att besvara problemformuleringen kommer denna studie baseras pa kvalitativa
forskningsmetoder fOr att pd basta sitt kunna forsta foljarnas attityder till influencers. Kvalitativ
forskning har ett storre fokus pa analys snarare 4n métning som kvantitativ forskning har
(Widerberg, 2002). Det leder till att vi tar ansats i en interpretativistisk stindpunkt snarare én ett
naturvetenskapligt perspektiv. Detta for att forsta den sociala verklighet som respondenterna
upplever och deras personliga dsikter om sin verklighet i en viss miljo (ibid). D& uppsatsen
dmnar att fa en djupare forstéelse for vilket fortroende- och relationsskapande foljare har
gentemot influencers blir det av storsta vikt att applicera kvalitativ forskningsmetod. Med
utgéngspunkt i fragor som hur och varfor, ges mdjlighet till en djupare forstaelse av
respondenternas uppfattningar och asikter. Studien dmnar att bidra till en djupare forstaelse for

respondenternas personliga resonemang kring influencers.

For att fa en 6kad forstielse 1 det valda fenomenet kravdes en fordjupning i teoretiska modeller
och perspektiv som kunde ligga till grund for att forsta foljarrelationen till influencers. Till en
borjan anvéndes ett deduktivt perspektiv for att det teoretiska materialet skulle kunna bidra till
underlag for studien. Ett deduktivt forhallningssitt innebér att man utgar fran den befintliga
teorin for att sedan prova sin hypotes i empiri (Bryman, 2018). Nér en fordjupning av teoretiska
perspektiv var utfort kunde insamling av studiens empiri paborjas. Daremot har inte enbart ett
deduktivt synsdtt applicerats, utan det finns dven tendenser av ett mer induktivt angreppssitt. Ett
induktivt perspektiv menar Bryman (2018) handlar mer om teorigenerering. Vér studie har
bidragit till att forsoka generera en forstaelse for teorierna genom nya perspektiv, som pa sa sitt
kan skapa ytterligare forstielse for foljarnas attityder till influencers. Studien har baserats pa
bade teoretiskt och empiriskt material vilket har lett till att ett abduktivt arbetssétt har tillimpats.
Ett abduktivt perspektiv innebir inslag fran bade deduktivt och induktivt forhallningssétt (ibid).

Att kombinera dessa tva angreppssétt har varit lyckat da bada arbetssétten har fordelar som blir
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till hjélp 1 forskningsarbetet. Att vixla mellan bade teori och empiri har mojliggjort en trovirdig

studie.

Val av vetenskaplig forhallningssiitt

Bryman (2018) forklarar epistemologi som hur man ser pa kunskap och hur det skapas. For att
forsta studiens fenomen har en tolkande epistemologi anvénts dér varje respondent har en egen
uppfattning om deras attityder gentemot influencers. Ett interpretativistiskt synsétt blir relevant
for att fi en forstaelse hur respondenterna tolkar deras sociala verklighet. Denna utgangspunkt
kan underlitta for oss att tolka vad respondenterna svarar under djupintervjuerna dé vi kan sétta
oss in 1 deras asikter. Genom att tolka deras subjektivitet kan vi f& en djupare forstaelse.
Uppsatsen har utgétt fran ett konstruktionistiskt synsatt da vi ser varlden som stindigt
fordnderlig, framfor allt eftersom uppsatsen analyserar ett digitalt fenomen. En konstruktionistisk
verklighetsuppfattning menar Bryman (2018) innebér att den sociala verkligheten dr ndgot som

individer stidndigt konstruerar.

3.2 Studiens tillvagagangssatt

Innan intervjuerna paborjades utformades en intervjuguide for att skapa dversikt dver vilka
teman vi ville ticka och diskutera. Aven om intervjuerna utgick fran en intervjuguide menar
Kvale och Brinkmann (2014) flexibilitet dr av storsta vikt s att intervjuobjekten kan svara
utifran hur de upplever sin vérld. Intervjuguiden inkluderade olika demografiska fragor for att
sakerstdlla att respondenten var inom urvalsomradet. Detta kunde vara frdgor som élder,
bostadsort och sysselséttning. Dessutom anvandes mestadels sonderingsfragor for att félja upp
och djupdyka i respondenternas svar och indirekta fragor for att fa fram personens egna sikter.
Att vilkomna tystnad &r avgorande for hur vil respondenten kan utveckla sina tankar pa ett mer
djupgéende sitt (Widerberg, 2002) Detta fanns stindigt 1 atanke under utférandet av intervjuerna

och det gjorde att en djupare forstaelse for amnet kunde goras.

15



Intervjuobjekt Alder Sysselsittning Tid
Intervjuobjekt 1 24 ar Arbetande 1 h 15 min
Intervjuobjekt 2 22 ar Studerande, hogskola lh
Intervjuobjekt 3 18 ar Studerande, gymnasie lh
Intervjuobjekt 4 23 ar Studerande, hogskola lh 15 min
Intervjuobjekt 5 22 ar Arbetande 1h 25 min
Intervjuobjekt 6 25 ar Arbetande lh
Intervjuobjekt 7 23 ar Arbetande 1h 10 min
Intervjuobjekt 8 22 ar Studerande, hogskola lh 10 min
Intervjuobjekt 9 21 ar Arbetande 1h 5 min

Totalt genomfordes nio djupintervjuer mellan den 15 april och 27 april, med ett sammanlagt
material pa tio timmar. Vid forfragan om deltagande presenterades dmnet, dock utan att avslgja
studiens absoluta syfte. I borjan av intervjuerna fick vi godkdnnande om inspelning. Kvale och
Brinkmann (2014) menar att nér intervjuer spelas in dr det bra att ha i atanke att den insamlade
datan r séker. Darfor skedde inspelningen pé tva olika mobiltelefoner for att minska risken att
data skulle ga forlorad. Efter forsta intervjun framkom det att det kravdes en omstrukturering av
ordning for att fa en tydligare rod trdd. Nagra fragor omformulerades for att tydliggora for

respondenterna eftersom vissa fragor hade uppfattats som svartolkade.
Under samtliga intervjuer tog en av forskarna en mer passiv roll genom att anteckna reaktioner

och stilla f6ljdfragor medan den andra tog en mer ledande roll och tickte alla teman. Widerberg

(2002) forklarar att om en person har ansvar for att leda intervjun medan den andra befinner sig i
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bakgrunden, kan det skapa en avslappnad miljo. Intervjun utgjorde dirfor ett vardagligt samtal
mellan personerna, snarare dn ett forhor. Dessutom indikerade respondenterna pa en lugnande
kénsla ndr vi i borjan av intervjun forklarade for respondenterna att det inte fanns nagra ritta svar

utan endast var intresserade av deras tankar.

Pa grund av covid-19 utfordes alla intervjuer pa distans genom programmet Zoom, dir bade
video och ljud anvédndes. Ursprungligen var tanken att halla intervjuerna i ett fysiskt format for
att tydligt kunna se hur intervjupersoner reagerar under samtalet. Férdelen, menar Bryman
(2018), &r att det ar léttare att ha langre intervjuer fysiskt eftersom man slipper potentiella
storningar med teknik. Daremot upplevdes det som att alla deltagare tyckte att formatet online
uppfattades som tryggt och mindre nervost. Genom att deltagarna hade kamera pa under
intervjuerna kunde vi dnda se kroppssprék, gester och andra uttryck som paverkar hur ett svar
kan tolkas och dérav eliminerades nackdelarna. Intervjuformatet blev dérfor lyckat {for studien,

trots att det inte var den ursprungliga tanken.

Semistrukturerade intervjuer

For att {4 en djupare forstéelse kring &mnet har semistrukturerade intervjuer genomforts, vilket
Kvale och Brinkmann (2014) menar ér till fordel ndr man pa en mer detaljerad niva vill forsté ett
fenomen. Eftersom empirin baserades pa fria resonemang fran respondenterna kunde djupare
svar samlas in och ddrav skapa en storre forstdelse for vilka attityder foljare har till influencers.
Det ligger till grund for metodvalet som bidrog till att en mer 6ppen forskningsfraga kunde
besvaras. Aven om studien anvinde sig av en intervjuguide si uppkom Zven en mingd
oplanerade foljdfragor som bidrog positivt till resultatet. Kvale och Brinkmann (2014) menar att
dessa oplanerade foljdfragor kan 6ppna upp for nya perspektiv som inte anses intressant eller

viktigt till en borjan.
Urval av respondenter

I ett forsta steg anvédndes ett malstyrt urval som gick i linje med vald forskningsfraga och

teoretiska perspektiv. Ett mélstyrt urval, forklarar Bryman (2018), &r 1 grunden ett strategiskt
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urval som forsoker skapa en 6verensstimmelse mellan problemformulering och sjdlva urvalet.
For det malstyrda urvalet 1 denna forskning ar det vitalt att respondenterna &r aktiva pé sociala
medier, frimst Youtube och Instagram. Resterande population som inte var aktiva pa sociala

medier blev av mindre relevans for att kunna besvara forskningsfragan.

Studien har inriktat sig pd unga vuxna eftersom det &r framfor allt yngre personer som anvinder

sociala medier (svenskarnaochinternet.se, 2020-03-31). Dessutom &r det fler kvinnor som é&r

anvandare (Gottfried and Shearer, 2016). Darfor har studiens urval inriktat sig pa att intervjua
kvinnor mellan &ldrarna 18-25 ar. Till en borjan lag fokus pd att finna respondenter med ett
intresse for mode eftersom det framfor allt &r modeinfluencers som har manga foljare pa sina
sociala medier. Ddremot uppdagades det att det snarare var en inriktning pa olika livsstilar som
utgjorde intresse for att f6lja specifika influencers. Det tydliggjordes att mode var en allt for
nischad inriktning till en borjan vilket kunde riskera att paverka resultatet. Déarfor dndrades
kravet pa respondenten och blev istéllet att respondenterna aktivt skulle f6lja ndgon influencer

med en viss inriktning.

I urvalsprocessens andra steg applicerades daremot karaktdrsdrag frdn bekvimlighetsurval.
Bekvamlighetsurval anvéinds da olika faktorer paverkar tillgédngligheten for respondenterna eller
att olika restriktioner uppkommit (Bryman, 2018). En av anledningarna till att respondenterna
som valdes resulterade i ett dldre dldersspann dn forvéntat, var pd grund av omsténdigheterna
kring covid-19. Ursprungligen planerades urvalsprocessen utifrin att ett besok pa en
gymnasieskola skulle ha varit mdjlig for att pa s séitt komma i kontakt med ett ldgre
aldersspann. Mojligheten att mota nya ansikten fordndrades eftersom all kommunikation med
respondenterna var tvunget att ske online, vilket gor att en tidigare kontakt med personen var
avgorande. Bekviamlighetsurval var dérav till fordel for studien eftersom vi trots

omstdndigheterna d&nda kunde hitta onskat antal intervjuobjekt.

Widerberg (2002) uttrycker att en del av forskningsetiken innefattar hur stor del av

respondenternas privatliv som utelimnas och hur resultatet beskrivs pa ett konfidentiellt stt. I
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borjan av varje intervju tydliggjordes ratten till anonymitet vilket resulterar i att varje intervju har
bendmnts med en siffra istillet for individens namn. Under studiens gang uppdagades det att
forskningsdmnet kunde upplevas som kénsligt vilket forstarker vikten av att respektera

respondenternas kinslor genom konfidentialitet.

3.3 Analys av intervjuer

Niér varje intervju var avslutad, transkriberades den samma dag for att ha det farskt i minnet. For
att vi skulle vara lika delaktiga 1 samtliga intervjuer, transkriberade bada varsin hilft av
intervjun. Widerberg (2002) podngterar att det dr initialt att transkribering och analys av
intervjuer sker parallellt for att skapa en djupare forstaelse for vilka tema som blir
aterkommande. Dessa teman bidrog tillsammans till en tydligare forstaelse kring vilka teorier
som kunde appliceras for att forsta fenomenet (Rennstam & Wasterfors, 2015). Nér vi umgicks
med materialet delades &mnesomradena upp 1 fargkoder for att ldttare bearbeta och hitta monster.
Rennstam och Wisterfors (2015) beskriver vikten av att sortera materialet for att 14ra kinna det
och f4 en overblick. Monster och tema skapade en grundldggande forstaelse for foljarnas attityd
till influencers. Efter en forsta sortering applicerades de teoretiska perspektiven for att fa en dnnu

djupare forstéelse (ibid).

3.4 Granskning av forskningsmetoder

For kvalitativ forskning kravs att vissa kriterier uppfylls ndr det kommer till bedomning och
vérdering. Lincoln och Guba (1985, dtergiven i Bryman, 2018) foreslar att en av de tva
grundldggande kriterierna ar tillforlitlighet. For att uppna det maste den kvalitativa forskningen

uppna fyra delkriterier, trovdirdighet, overforbarhet, pdlitlighet och konfirmering.
Genom att spela in samtliga intervjuer mojliggjorde det for en mer trovardig tolkning av

respondenternas svar eftersom det var mojligt att ga tillbaka och sikerstélla att svaren tolkats i

enlighet med respondentens synvinkel. Widerberg (2002) forklarar att det dr av storsta vikt for en
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trovardig kvalitativ forskning att respondenterna kan bekréfta att deras sociala verklighet har
uppfattats pa ritt sitt. Genomgaende under intervjuerna sékerstélldes det att vi forstatt

respondenternas svar och att de kinde sig trygga i hur de framstélldes.

Att undersoka en avsmalnad urvalsgrupp kan stiarka mgjligheten till dverforbarhet. Daremot hade
intervjuobjekten olika sysselsdttningar, kom frin olika geografiska platser och hade olika
intressen. Ddrav ar det svart att Gverfora undersokningens resultat med tanke pa ett urval med
endast nio deltagare eftersom deras svar inte blir tillrdckliga. Guba och Lincoln (1985, atergivet i
Bryman, 2018) forklarar att dverforbarheten indikerar pad om det dr mojligt att applicera
resultaten pa andra grupper i en viss miljo eller en annan kontext. Resultaten som har
framkommit i denna studie, trots fa intervjuobjekt, anser vi bidra till framtida forskning.

For att studien ska upplevas som palitlig krdvs det att forskningen gar att replikera. Eftersom
varje deltagare 1 intervjuerna ar anonymiserade och endast skiljs &t genom siffror, gir det inte att
nd dessa exakta tankar igen och blir ddrav inte replikerbar. LeCompte och Goetz (1982, dtergiven
1 Bryman, 2018) forklarar att det i flesta fall 4r svart att upprepa en kvalitativ studie eftersom det
inte 4r majligt att stanna upp en social miljé och de betingelser som existerar just di. Om en
liknande studie skulle utforas med samma urvalsgrupp kan ett helt annat resultat framforas
eftersom andra personer i samma urvalsgrupp kan ha en annan uppfattning om deras sociala

verklighet.

Forutom de fyra tillforlitlighetskriterierna kan @ven den kvalitativa studien vérderas utifrdn
dkthet (Bryman, 2018). Intervjuobjekten har varit i relativt samma alder och av samma kon,
vilket skapar en réttvis bild for urvalsgruppen. I de olika intervjuerna aterges majlighet for
respondenterna att reflektera 6ver sin egen forstdelse och uppfattning om deras sociala
verklighet. Flertalet av respondenterna uttryckte det som att intervjun startade en ny tankeprocess
vid framtida anvdndning av sociala medier. Guba och Lincoln (1985, atergiven 1 Bryman, 2018)
menar att ett sitt for den kvalitativa forskningen att uppna autenticitet ar att undersékningen
hjdlper respondenterna fa en 6kad forstaelse for sin sociala situation. Ddrmed kan studien

uppfattas som tillforlitlig.
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3.5 Metodkritik och larprocess

Valet av en kvalitativ metod har haft sina fordelar for studien, framfor allt eftersom det har
mojliggjort en djupare forstielse for hur foljarna upplever fortroende och sin relation till
influencers. Diremot finns det alltid en risk att kvalitativa undersdkningar blir for subjektiva
(Bryman, 2018). En kritik till kvalitativ forskning dr att det i stor utstrackning grundar sig pa
forskarens uppfattningar om vad som &r viktigt. Det fanns stidndigt i atanke under intervjuerna att
inte stélla ledande fragor. Eftersom vi sjdlva hade kunnat befinna oss 1 urvalsgruppen da vi
uppfyller kraven och har en forforstdelse om det studerade dmnet, var det ddrav av storsta vikt att
detta foljdes. Daremot ansdg vi att fordelarna med den djupare forstaelsen som mojliggors med

kvalitativ metod dverviger dess nackdelar.

Utifrén intervjuerna gjordes det tydligt att respondenterna ibland hade svart att uttrycka hur de
faktiskt agerar i vissa situationer pé sociala medier. For att fa ett mer trovirdigt resultat hade
intervjun kunnat innehélla tester om respondenternas instinktiva tankar och asikter kring en viss
bild eller inldgg. Med tanke pa att samtliga intervjuer skedde online, forsvarades den typ av
undersokning som hade kunnat utgora ett komplement till semistrukturerade intervjuer. Ddremot
anser vi att metoden som anvéndes utgjorde ett tillrickligt material for att kunna besvara vér

forskningsfraga.

Lirprocess

I slutet av studien kunde vi tolka att det fanns ett visst samband mellan vilken sysselsittning
respondenterna hade och vilka svar respondenterna gav. Dadrmed kan deras sysselséttning ha haft
en paverkan pa resultatet och kan vara ndgot att ha i dtanke for framtida forskning. Dessutom
betonas vikten av att vara paldst inom dmnet innan bade intervjuguide och intervjuer utfors for
att lattare kunna fa en 6verblick 6ver vad det &r studien ska undersoka. Detta for att redan fran
start sikerstilla att den insamlade empirin genom analysering utifran olika perspektiv kommer

att besvara forskningsfragan.
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4 Analys

4.1 Attityder till influencers och dess samarbeten

For att & en okad forstaelse for foljares fortroende- och relationsskapande till influencers ér det
av vikt att forst forstd vilken attityd som finns till influencer marketing i1 sig. Marknadsforing
som presenteras av influencers finns det tudelade asikter kring utifran foljarnas perspektiv. Pa ett
satt dr det mdjligt att uppfatta influencer marketing som ndgot positivt da influencers agerar som
opinionsledare och leder foljare till varumarken riktade till specifika malgrupper. Intervjuobjekt
5 ar positivt instélld till influencers marknadsforing och uttrycker att hon ser fordel i att inte
behova f6lja varenda varumérke var for sig. Om det &r en nyhet som kommer ut p&d marknaden
menar hon att informationen nar henne dnda, genom de influencer hon har valt att f6lja. Att folja
influencers inom olika kategorier kan skapa en kénsla av att man sparar tid. Detta pd grund av att
influencers hjdlper foljare att sortera ut olika budskap efter intresse. Den positiva kdnslan som
foljare upplever nir de far information tilldelad sig utifran sina intresse, kan forklaras genom
flerstegsmodellen (Weaver, 2008). Modellen visar att en opinionsledare dr en person som sétter
trender och kan ge rekommendationer inom ett visst omrade (Lawry, 2013). Utifran var studie
blir det tydligt att information upplevs mer specificerad till foljarens intresse och livsstil
beroende pé vilka influencers de foljer. Darmed gér det att anta att fordelen med att f6lja
influencers utifrin sina egna intressen, leder till att man upplever en kénsla av att spara tid och

anda fa den information man &r intresserad av.

Flera budskap minskar fortroendet

Foljare kan uppleva en viss negativitet nir influencers har samarbeten fran flera olika
varumérken samtidigt. Detta framgér da flera intervjuobjekt uttrycker att det blir motségelsefullt
nér opinionsledaren dr ansiktet utat for flera produkter samtidigt. Intervjuobjekt 8 beskriver detta
som en opdlitlig process. Framfor allt nir influencers uttrycker produkter som bést, varpa man

sedan aldrig ser influencern anvéinda samma produkt igen. Dessutom upplevs det svart att lita pa
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influencers ord nér det nésta dag dr en ny produkt som marknadsfors som den bdsta. Severin och
Tankard (2014) havdar att ett fortroende for en influencer sjunker om personen ar kopplad till
flera olika budskap samtidigt. Déarav kan flera samarbeten av olika slag paverka fortroendet for
en influencer negativt. I traditionell marknadsforing upplevs anvindning av opinionsledare som
mer fordelaktigt eftersom det ar lattare att sprida fler budskap till en stor publik. I den kontext
vér studie utgdr fran, kan det dock finnas bade for- och nackdelar. Trots att det sparar tid,
upplever foljare samtidigt att det inte ar rimligt att alla produkter ar bést och trovardigheten kan
déarfor minska. Det kan ddrmed riktas viss kritik till flerstegmodellen utifran denna studies

kontext eftersom budskapets trovérdighet kan skilja utifrdin sammanhang.

Forvirrad kiinsla vid paverkan

Sudha och Sheena (2017) menar att f6ljare idag har mer fortroende for influencers én for foretag.
Detta forstérks 1 studien da flertalet av intervjuobjekten uttryckt att de kdnner ett storre
fortroende for influencers budskap. Trots detta framgar det en viss tveksamhet kring influencers
palitlighet gillande deras samarbeten. Denna tveksamhet blir framtrddande i samtliga intervjuer.
Intervjupersonerna beskriver att det ofta finns en positiv kinsla kring rekommendationer fran
influencers men att den samtidigt kan beskrivas som skev eftersom foljaren egentligen vet om att
det ar betald reklam. Intervjuperson 8 forklarar denna tveksamhet som att hjdrnan reagerar
automatiskt nir den ser reklam och skapar sig ett intresse for att kopa. Trots att hon 1 bakhuvudet
ar medveten om att det inte alltid &r sanningsenlig reklam som en influencer marknadsfor, kan
hon énda falla for reklam. Att uttrycka att man faller for reklam, kan tolkas som att individen
upplever en negativitet kring det och att det finns en upplevd kinsla av manipulation. Foljare kan
latt bli paverkade av influencers reklam, trots medvetenhet kring att budskapet inte behdver vara
sant. P4 grund av att foljare uppfattar det som att paverkan sker automatiskt, kan det vara svart
att sdga nej ndr vil ett intresse har skapats. Sudha och Sheena (2017) hdvdar att nér influencers
uttrycker vad som anses trendigt just nu, kan féljarnas kdpbeslut paverkas. Att ha kunskap kring
vad som ér trendigt kan ddrmed Oka trovardigheten och bidra till en storre paverkan. Trots det
kan det skapa en kénsla av att bli manipulerad till att vilja ha nagot som man &r fullt medveten

om att man inte behdver. Denna kénsla uttrycks tydligt av intervjuobjekt 2:
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Klart att jag ska ha sadana skor och inte vanliga trdningsskor for att dd kan jag inte kidttra i rep,

men jag kidttrar ju aldrig i rep dndd. Man paverkas ju, det dr klart man gor.

Citat ovan visar pa att foljare &r medvetna om att influencers reklam kan paverka dem. Med
utgdngspunkt i det kan det ifragaséttas om en opinionsledare med flera budskap faktiskt ar
fordelaktigt for att foljare ska kunna behélla positiva attityder till influencers. Trots detta har det
framgatt 1 samtliga intervjuer att det finns en forstielse att influencerrollen ér ett yrke med syfte
att just paverka. Cohen (2009) indikerar att det 4r vanligt att individer visar empati for personer
som de foljer. Eftersom foljarna forstér att det ar deras yrkesroll sé dr de forstiende med att
influencer ska fa betalt for sitt arbete. Kombinationen av oftrivillig paverkan samt en forstaelse
for att influencer fér betalt, skapar delade och forvirrade kdnslor hos foljarna kring deras attityd
till influencers. Dessa forvirrade kénslor kan grundas i, som intervjuobjekt 5 uttrycker det, att det
ar ett relativt nytt sorts yrke dér forstaelsen inte finns kring vad det innebér att vara influencer,
mer &n att det 4r hdga summor involverade. Hovland et al. (1966) poédngterar att om publiken
forstar att marknadsforare drar nytta av att reckommendera produkter, paverkar det trovardigheten
negativt. Ddrav kan de tveksamma kénslorna kring influencers bero pa att det kan uppfattas som
att influencers far mycket betalt for att paverka deras kdpval. Samtidigt som f6ljaren dnda vill {a
rekommendationer och bli influerade. Detta tydliggor att foljare har svart att ta stéllning till
vilken attityd de har mot influencers eftersom det finns bade positiva och negativa kinslor kring

det.

4.2 Akthet

Att uppfatta influencers som genuina och drliga har visat sig vara essentiellt for att fortroende
ska skapas. Hovland et al. (1966) menar att dkthet baseras pa att den fakta som utges ar riktig och
att man talar sanning. Det kan kan finnas en problematik nir influencers ska vara personliga
samtidigt som de exponeras for en stor massa samtidigt. Daremot ar det just det personliga som
ar av stor vikt for foljarna. For att kunna skapa ett fortroende for influencers menar foljare att de

behover forstd dem pé ett djupare plan for att f en kinsla om de talar sanning. Att dela med sig
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av personlig information gor att foljare kdnner sig mer delaktiga, forklarar De Veirman et al.

(2017). Detta forstiarks genom citatet fran intervjuobjekt 9:

Men att de forsoker vara sd drliga som mdjligt. Ndr man mdrker att de dr mdnniskor ocksd, sd
tror jag att jag har ldttare for att forstd dem och att man ddrfor kdnner ett starkare band. Och pd
sd sdtt ocksd far ett storre fortroende for den mdnniskan, for att det blir att man litar ... Man
kanske kdnner lite mer tillit pd ndgot sdtt, eller nej, inte tillit, shit det hdr later jittekonstigt. Men
... Ndr de vagar visa vem dem dr egentligen och att allt inte dr perfekt till exempel och sdnt. Dad

byggs fortroendet mer for andra mdnniskor.

For att foljare ska kunna skapa ett fortroende for influencers ér det av storsta vikt att de inte
framhédver en falsk bild av sig sjdlva, utan ar genuina. Citatet ovan indikerar pé att foljaren har
lattare att fa fortroende for ndgon som visar alla sina sidor, inklusive personliga, och inte bygger
upp en falsk fasad. Enligt Marwick och Boyd (2011) &r det just de personliga och vardagliga
ogonblicksbilderna som skapar en dkta kénsla av ndgons liv. Det starker det faktum att
influencers méste vara personliga och dela med sig av deras verkliga liv, for att f6ljarna ska
kunna skapa ett storre fortroende for influencers som de foljer. Ddremot gar det att ifragasitta om
en influencers uttryck av personligt innehall verkligen representerar deras sanningsenliga

kénslor.

Att livsstil matchar samarbeten blir avgorande

For att uppleva influencers budskap som &kta dr det av vikt att deras inldgg gar i linje med deras
livsstil och image. Samarbete som inte matchar deras livsstil kan upplevas som odkta om de inte
skulle anvénda produkten i vanliga fall. Intervjuobjekt 2 beskriver en situation dar hon foljt tva
influencers under lang tid och upplevde att hon hade koll pa deras personliga intressen och
varderingar. Dessa influencers gillade att handla sina matvaror sjdlv och hade stort intresse for
matlagning och uttryckte aldrig nigot intresse for vegansk kost. Nér de sedan valde att samarbeta
med ett foretag som endast producerade vegansk fardigmat, upplevde hon att detta samarbete
inte 1ag 1 linje med deras livsstil och det intresse de hade uttryckt sen tidigare. I vér studie

framgick det att samarbete maste matcha influencers livsstil for att upplevas genuina. Om
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samarbeten inte upplevs stdimma dverens med uppfattningen som finns kring individer, precis
som McCracken (1989) poédngterar, kan det leda till att fértroende tappas. Daremot uttrycker han
att meningsskapande inte sker automatiskt, utan foljare maste sjilv anvinda produkterna pé ett
sdtt som dr meningsfullt for dem. Foljare kan ofta uppfatta kdndisar som personer med
inspirerande livsstilar som de sjélv efterstravar att uppnd. Det kan tolkas som att foljare ser
influencers som ett bevis pd hur man kan uppnd en viss livsstil och dérfor lyssnar de och tar
girna efter deras rekommendationer och tips. Det blir alltsa av stor vikt att se till att
karaktdrsdragen matchar killan med sin publik for att de ska kunna identifiera sig med den

(Elliott & Percy, 2007, angiven i Munnukka et al., 2016).

Langvarig anvindning pdverkar fortroendet

De ir inte enbart matchning av livsstil som dr avgdrande for att kunna lita pd en influencer. Hur
lange en influencer har anvént en produkt och samarbetat med ett visst foretag, blir ocksd
avgorande nér ett fortroende for influencers skapas. Detta pd grund av att foljare vill fa bevis pa
att det dr en produkt eller varumirke som influencers faktiskt anvédnder, tycker om och inte
enbart marknadsfor i syfte att tjina pengar (Lou & Yuan, 2019). Ett citat fran intervjuobjekt 1

stirker detta argument:

Vissa andra dr, “som ni vet har jag samarbetat med dessa i typ 2 dar”, och da blir man mer sdhdr,
ah, det betyder att du verkligen tycker om det och inte bara for att du far betalt for det. [...] Man
kéinner att de verkligen stdr for det, det de promotar, att de dr genuina med det. Och dven att man
generellt mdrker under tiden, om man har foljt en influencer under en lingre tid, sd tycker jag att
om de gor ett samarbete sd tycker jag det dr viktigt att man ser sen under en lingre tid att du
faktiskt star for det och anvinder produkten. Sd du inte bara promotar och sdger, den hdr dr

Jdttebra, sd gor man det i ett inldigg men sen sd dr det slut.

Citatet ovan visar att foljarskapets ldngd kan péaverka fortroendet positivt eftersom det uppstar en
kénsla av att man vet att influencers har haft en langvarig anvindning av produkten. Trots det
uttrycker ett flertal intervjupersoner att det samtidigt kan finnas en sarbarhet med att man som

foljare har ett 1angt forflutet med influencers. Precis som att foljarna kan réttfardiga att ett
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samarbete ligger i linje med influencers intresse och vérderingar, kan foljare samtidigt avsldja
om ett samarbete inte dr genuint. Darmed har dkthet kommit att bli en av de framtrddande

faktorerna for fortroendeskapande.

4.3 Kunskap

Kunskap ér avgorande for att ett fortroende ska skapas for en influencer. Enligt modellen Source
credibility menar McCracken (1989) att kunskap 4r en av faktorerna for att skapa ett fortroende
eftersom kéllan mdste anses vara expert inom sitt omrade for att upplevas som trovirdig. Om
influencers har kunskap kring produkter som de rekommenderar mdjliggdr det att fértroende
skapas. Detta starks utav ett uttalande fran intervjuperson 8 som forklarar att det &r avgdrande att
kdnna att kunskapen &r legitim och att det inte bara dr ett inldst manus. Kénslan av att det &r
fardigt manus kan forsvinna om influencers kan réttfardiga det genom egen anvéndning. Det &r
essentiellt att influencers har egen erfarenhet av det som marknadsfors for att foljare ska uppleva
fortroende for dess budskap. Individer tenderar att ifragasitta influencers trovérdighet nir betald
reklam blir allt for kommersiell och tillgjord, podngterar Piety (2015). Detta tyder pa att det dr av
stor betydelse att influencers har genuin kunskap kring produkter den marknadsfor {for att

fortroende ska skapas.

Kunskap innefattar bdde utbildning och erfarenhet

Kunskap behdver inte bara innebira expertis genom utbildning. Utifran var studie kan det
argumenteras att kunskap inte bara innebir att personer har en utbildning inom omradet, utan
erfarenhet visas dven 1 intervjuerna vara av lika stor betydelse. Intervjuobjekten menade att om
produkter ligger inom ramen for badas intresse, kan foljare rittfardiga det som influencers
rekommenderar. Intervjuobjekt 8 tydliggdr att en influencers specifika intresse och arbete kan
skapa legitimitet i rekommendationerna som gors inom det omrddet som influencern dr verksam

1.
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Det mdste inte vara just en utbildning. Jag tror att man kan se det pd grund av deras intresse
eller vad man ska siiga. Aven om vi séiger att (namn pd influencer), nér hon gér reklam for smink,
sd kan jag dndd kdnna att hon dr sd pass intresserad av smink och hon testar sa mycket olika
sminkprodukter och hon sminkar sig sa mycket. Det dr hennes intresse. Att man dndd kan kdnna

att det finns ndgot legitimt bakom det hon sdger.

Citatet ovan kan forklaras utifrén att dd en person ska upplevas som trovérdig behover det inte
bara vara kunskap via utbildning som skapar expertis. Aven egna erfarenheter och asikter kring
produkter kan skapa trovardighet. Det gér darfor att tyda, oavsett om influencers har kunskap
genom utbildning eller egna erfarenheter anses det vara en avgorande faktor for foljarnas
fortroendeskapande. For att foljare ska uppleva att fortroende finns, dr det av vikt att influencers
presenterar bevis pd att de har kunskap inom sitt omrade. Intervjuperson 9 tydliggdr detta genom
att ge ett exempel pa en influencer som &r verksam inom traningskategorin. Beviset som
intervjupersonen presenterar ar att en influencer har gjort en viktférdndring som paverkat hennes
livsstil positivt. Utifran det har influencern skapat sig en viss image som gor att hennes
rekommendationer och tips rittfirdigas genom hennes resultat inom trining. Enligt
intervjuperson 9 blir denna kunskap ett bevis pé att det funkar, vilket leder till att hon upplevs
som en trovérdig influencer. Dédrav kan det argumenteras for att bade kunskap utifrdn utbildning
och egna erfarenheter inriktat pé intresse, kan skapa en trovardighet for influencers budskap.

Oavsett onskar foljarna nagon slags bevisning for att kunskapen ska uppfattas som legitim.

Foljarnas egna kunskap rittfirdigar influencers budskap

Det kan ddremot ifrdgasdttas om det bara &r kunskap hos influencers som &r avgorande for
fortroendeskapande. Lou och Yuan (2019) hdvdar att influencers anses ha expertis inom ett visst
omrade eftersom de ses som trendséttare pa sociala medier. Eftersom influencers sétter trenderna
sjilva gar det att ifragasitta om influencers faktiskt har kunskap kring sitt omrade eller bara ser
mdjlighet att paverka trenderna till sin fordel. Influencers image kan forblinda foljare fran att se
skillnad pd vad som faktiskt dr kunskap och vad som endast &r ett sétt for influencers att skapa
nytt konsumtionsdriv. For att foljare ska veta om det &r en legitim kunskap som influencers

besitter, kravs det en viss kunskap hos foljaren ocksa. Det &r alltsa dven publikens kunskap som
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kan avgdra om det gér att lita pa budskap som avséndaren ger (Munnukka et al., 2016). I
intervjuerna framgér det, for att kunna lita pa influencers budskap krédvs det att man sjilv har
liknande kunskap och pa sa sitt kan réttfardiga budskapets innehall. Detta argument forstérks av
att en marknadsforares expertkunskap dr mindre viktig 4n konsumentens uppfattning av
kunskapen (ibid). Dérav gér det att argumentera for att kunskap dr en avgorande faktor for

fortroendeskapande for influencers och nivan av kunskap ligger hos foljarna att avgora.

4 4 Attraktivitet

Yttre attraktivitet

Attraktivitet som det beskrivs utifran ursprungsmodellen analyserar den fysiska attraktiviteten,
alltsa hur utseende paverkar fortroende (Munnukka et al., 2016). Denna definition kommer
fortsdttningsvis i uppsatsen bendmnas som yttre attraktivitet. Den yttre attraktiviteten kan i vissa
sammanhang paverka fortroendet som foljare har for influencers. Attraktivitet har visat ett
positivt samband med trovirdighet pa produkter som péverkar ens yttre, exempelvis smink
(Munnukka et al., 2016). I var studie forklarar intervjuobjekten snarare att den yttre
attraktiviteten handlar om att en influencers inlégg och bilder ska vara snyggt fotograferade. Ett
uttryck som anvénds av intervjuobjekt 6 &r att influencers inldgg behdver vara instagramvéanligt
for att vicka intresse till att folja influencers. Munnukka et al. (2016) uttrycker ddremot att viss
forskning indikerar pa att det d&ven kan finnas ett negativt samband mellan attraktivitet och
trovardighet. Intervjuobjekt 8 beskriver att det kan skapa negativa kénslor under en langre period
nér influencers uppmanar till kroppshets och utseendefixering, eller uttrycker asikter som
personen kinner att den vill ta avstdnd fran. Foljare har borjat avfolja sddana konton och istéllet
valt att f6lja de influencers som uttrycker hdlsosamma budskap. Denna typ av kénsla har flertalet
intervjuobjekt uttryckt i studien. Ddrmed kan det finnas ett visst samband mellan yttre
attraktivitet och fortroende, bade positivt och negativt. Ddremot menar vi att den yttre
attraktiviteten, som den beskrivs i source credibility av McGuire (1985), blir otillridcklig for att

forklara och forsta hur ett fortroende kan skapas gentemot influencers.
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Inre attraktivitet

Utifrén var studies resultat har det framgatt att det krdvs en komplettering av begreppet
attraktivitet som tidcker mer dn bara utseende for att fa en bredare forstaelse for
fortroendeskapande pa sociala medier. Vi foreslar att addera inre attraktivitet for att kunna
analysera fortroendeskapande utifran en influencers livsstil, varderingar och asikter, som en
komplettering till yttre attraktivitet. Denna komplettering foreslds da det framkommer i vér
studie att yttre attraktivitet anses mindre framtradande for fortroendeskapande. Ett flertal
intervjupersoner uttrycker att det ar av stor vikt att influencers lyckas formedla sin personlighet
for att de ska fa en tydligare forstaelse for hur influencers ér pa insidan. Detta dé foljare vill ta
del av hela deras personlighet for att littare kunna skapa ett band till influencers. I studien
framgar det att en influencers livsstil bor matcha foljares livsstil eller intresse, och inte alls
utseende, fOr att lagga grund till fortroendeskapande. Samtliga intervjuobjekt ansag att detta var
av stor vikt for att kinna ndgot intresse och fortroende i sitt foljarskap. Detta uttrycks tydligt av

intervjuobjekt 1:

Eftersom jag dr mycket i fjdllet och mycket utomhus de senaste dren sd blir det ju att man foljer
mer sdnna frilufsare. Jag fascineras mer av folk som dr ute i fjdllen och ror sig ute i san natur dn
vad jag gor av tjejer som shoppar for jag har inte, inte for att jag inte har den mojligheten, men
jag har inget intresse. De stockholmsinfluencers om vi ska kalla dem det, de har ju skitfeta saker,

men det dr ju ingenting som jag kan anvinda hdr.

For att en foljare ska finna intresse i en influencers livsstil och virderingar, den inre
attraktiviteten, gar det darfOr att argumentera att attraktivitet kan paverka foljares
fortroendeskapande. Genom att komplettera begreppet attraktivitet 1 vér studie kan det utlésas att
en matchande livsstil kan leda till att man kénner att man kan lita mer pa influencers budskap
eftersom det upplevs som en relevant i ens liv. Daremot, enligt var studie finns det ingen grund
for att attraktivitetsfaktorn skulle vara av lika stor vikt som Munnukka et al. (2016) uttrycker det.
Trots det &r attraktivitet ndgot som kan ha en viss paverkan pa fortroendeskapande om man dven

analyserar begreppet utifran den inre attraktiviteten.
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4.5 Samhorighet

Foljarna vill 4ven kédnna samhorighet och igenkdnning till influencers de foljer pa sociala medier.
Denna samhorighet dr viktig for att ett intresse fortfarande ska ligga till grund for foljarskapet
och att man ska kunna relatera till deras innehdll. Lynch och Schuler (1994, atergivet i
Munnukka et al., 2016) bekréftar detta genom att argumentera for att manniskor tenderar att
intressera sig av personer som liknar en sjilv. Intervjuobjekt 4 forstirker detta argument genom
att beskriva att en igenkdnningsfaktor blir avgérande eftersom man som foljare pd nigot sitt vill
kunna relatera till influencers. Dessutom poédngterar hon att det inte ska vara for langt ifran hur
man sjdlv dr. Det blir tydligt att samhorighet kan pdverka vilka influencers man kdnner ett

intresse for, vilket i sin tur kan leda till fértroende.

Att efterlikna en influencer

En kénsla som kan skapa fortroende for influencers ar att foljare anvinder samma produkter som
influencers och dirav upplever att de kan efterlikna deras image. McCracken (1989) betonar att
en individs uttryck behdver stimma dverens med den bild man associerar personen med for att

den ska upplevas som trovardig. Detta framgér av citatet fran intervjuobjekt 1:

Jag hade aldrig kopt ndagot bara for att jag ser ndgot pd en hemsida, men nu nédr man ser det ndr
folk har pd sig det och hur den kombinerades sd kan man kdnna fan vad inspirerande och vad

fett. Det var snyggt. Och da efterliknar, ja da efterliknar man i synnerhet.

Att efterlikna influencers genom deras rekommendationer av produkter skapar en kénsla av
samhorighet hos foljare. For att forma sin sociala identitet forsoker en individ leta efter trygga
punkter for att knyta sig an till ndgon (Bardhi & Eckhardt, 2017). Utifran var studie tydliggors
det att flertal intervjuobjekt upplever en stark kénsla av att det &r viktigt att influencers som de
foljer ska kunna inspirera dem. Gillberg (2010) uttrycker att kéinda personer kan ses som
trendséttare ndr personer vill efterlikna dem genom sin konsumtion. Utifran begreppet peer

endorsement anses det littare att kinna samhorighet och fortroende till individer som liknar en
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sjdlv och som formedlar till publiken att de dr likvirdig foljarna (Lou & Yuan, 2019). De
rekommendationer som influencers ger kan fungera som ett hjalpmedel for foljare nér de vill
uttrycka sin personlighet. Ddrmed kan vi anta att stark igenkdnning till influencers kan bidra till
fortroendeskapande. Trots att samhdorighet kan péverka fortroende, har det inte haft en lika
framtrddande roll som de andra faktorerna i modellen source credibility. Ddremot blir kdnslan av
samhorighet starkare om f6ljarna forstar influencers personlighet och vérderingar. Detta kan
utifran intervjuobjektens svar ibland tolkas som att de upplever att de kinner influencers, trots
medvetenhet om att sa inte dr fallet. Denna upplevda kénsla analyseras utforligare i kommande

avsnitt.

4.6 Relation

I studien hade respondenterna létt for att beskriva ordet relation, men desto svérare att precisera
pa hur och om en relation existerar till influencers. Utifran intervjuobjektens svar dr det mojligt
att tolka ordet relation som ndgot svardefinierat och dér det i intervjuerna istéllet snarare
forklaras som ett band eller koppling mellan f6ljare och influencer. Trots att intervjuobjekten inte
vill uttrycka ordet relation s sker ofta jaimforelser med deras kompis- och familjerelationer.

Intervjuobjekt 5 uttrycker svarigheterna med att veta om det finns en relation eller inte:

Man tror att man dr pd ndgot sdtt vanner men man har ju aldrig trdffats, eller snackat eller haft
den hdr relationen som jag prata om, att man ses, hors av, men man kdnner dnda att man kan se
upp till denna personen och man vill dndad ha relationer med personer som man ser upp till. Sa
det dr typ som att jag ser upp till min mamma. Jag ser upp till henne och det kan jag gora till
personer som jag foljer ocksd. Sd ja, det dr lite olika. Men jag har vil ingen riktig relation
egentligen men man foljer dem, man ser deras liv och dd blir det att man kanske pratar om nagot

som om de vore ens vdn ibland.

Citatet ovan indikerar pa att foljare kan ha en kénsla av att de kdnner influencers och upplever en
vanskapsrelation. Detta pa grund av att flera foljare upplever att de kinner till influencers
personlighetsdrag, pd samma sétt som de gor i andra relationer, trots att de aldrig har tréaffats i

verkligheten. Cohen (2009) poédngterar att en kdnsla av narhet kan utvecklas ndr man forstar hur
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en annan person tinker och agerar, vilket kan innebira att man har en parasocial interaktion till
den. Utifran var studie gér det att tolka att intervjuobjekten vill forsoka fortydliga att det inte
existerar ndgon relation till influencers och att det dr en overklig kinsla. Vid fragan om en
relation till influencers existerar, var flertalet av svaren nej. Det kan bero pa, som Sudha och
Sheena (2017) beskriver det, att unga personer ofta har ett mer ifrdgaséttande angreppssétt nar
det kommer till marknadsforing som de exponeras for. Ddrmed kan det vara svéart for unga
foljare att tillata att en relation existerar mellan dem och influencers. Trots det podngterar
ddremot respondenterna att det bevisligen existerar ndgon sorts relation eftersom det finns en
paverkan utifran influencers budskap och rekommendationer. Som ndmnts tidigare i analysen,
tydliggors dven hir en viss tveksamhet hos respondenterna om de anser att det finns en relation
till influencers eller inte. Inom begreppet parasociala interaktioner menar man att tittarna ar
medvetna om att relationen dr en inbillning, men trots det uppstér dnda en kénsla av att man
forstér personen (Giles, 2002). Déirav kan begreppet relation vara ett vél starkt ord att anvinda i
denna studies kontext, men utifrdn respondenternas svar blir det 4ndé tydligt att det finns ett band

eller koppling mellan f6ljare och influencers.

Personligt samtal genom skirmen

I takt med att plattformen Youtube har vuxit i popularitet (svenskarnaochinternet.se,

2020-04-01), lagger allt fler influencers ut material dér foljarna far folja med i influencers liv.
Foljare anser att denna typ av inldgg upplevs som mer dkta och personliga eftersom det skapar en
kinsla av att influencers pratar direkt till dem. Ett av intervjuobjekten forklarar att pd Youtube ar
det lattare for influencers att gora ldngre klipp dir de kan sitta och prata med foljarna. Detta
skapar enligt intervjupersonen en battre uppfattning om hur influencers éar och vad de faktiskt
gor. Detta kan stérkas ytterligare da Lueck (2015) menar att om en person talar till en kamera
som att det vore med en fysisk person, kan en foljare kéinna sig mer involverad och delaktig.
Detta skapar en kénsla av ett vinskapligt samtal. Dessutom uttrycker Blight, Ruppel och
Schoenbauer (2017) att det &r av storsta vikt att influencers delar med sig av personligt och

intimt innehall {Or att parasociala interaktioner ska uppstd. Dirav kan ett mer personligt innehéll
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pa exempelvis Youtube 6ka kdnslan av att foljarna kénner influencers och pé sé sitt uppleva en

parasocial relation.

Envdgs- eller tvaviigskommunikation?

Labrecque (2014) uttrycker att parasociala interaktioner har behovt en revidering d4 man inte
langre anser att relationen endast dr ensidig, vilket var fallet vid utformandet av modellen
(Horton & Wohl, 1956). I takt med digitaliseringen har det mojliggjorts kommunikation mellan
foljare och influencers pa sociala medier, vilket har lett till en tvavagskommunikation. Trots
denna mojlighet till tvdvigskommunikation dr inte alla foljare intresserade av att kommunicera
med influencers. Detta pa grund av att de inte har nigot intresse av att gilla eller kommentera en
influencers inldgg. Lueck (2015) uttrycker att influencers ofta stéller fragor till sina foljare om
vad de vill se mer av i deras inldgg, vilket mgjliggdr skapandet av en relation till influencers.
Déremot pévisas det i var studie att samtliga intervjuobjekt sdllan gillar influencers bilder, och
framforallt aldrig anvinder kommentarsfunktionen. Detta tyder pa att studiens resultat snarare
stirker att foljare inte dr intresserade av en tvaviagskommunikation med influencers. Daremot ar
det svart att fa en 0kad forstaelse for varfor foljare inte ger indikationer till influencers om vad de
vill se mer av genom gillamarkeringar. Trots att flertalet av intervjuobjekten dr medvetna om att
antal gillningar gynnar en influencer positivt, ar det flera som uttrycker det som att deras
gilla-markering inte ger nagot i samband med influencers stora foljarskara. Det gar ddrmed att
utldsa att det &r ett sitt att distansera sig fran relationen eftersom foljare ndgonstans inser att de

bara dr en 1 méngden.

Foljaren bestimmer premisserna

En stor del av forskningen kring parasociala interaktioner online har indikerat att det ar
influencers som skapar forutsdttningarna for hur relationen ska se ut och néir den ska dga rum
(Labrecque, 2014, Ko och Wu, 2017). Utifran vér studie kan det snarare hdvdas att f6ljarna har
en storre kontroll ver relationen med en influencer. Det tydliggors dé intervjupersonerna istéllet
menar att det dr foljarna som avgor och bestimmer pa vilken nivé relationen ska vara.

Premisserna for relationen bestdms dérfor utifran vilken relation foljaren vill ha till influencers
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och inte tvirtom. En av intervjuobjekten forklarade det som att, utan foljare ér influencers
ingenting, de dr beroende av sina foljare. Det stirker argumentet att relationen kontrolleras av
foljarna. Giddens (1995) uttrycker vikten av att det ska finnas ett jamlikt utbyte mellan bada
parter for att det ska uppstd en relation. Eftersom foljare bestimmer sjédlv hur deras relation till
influencers ska vara, kan de sjdlv ocksa avgora om de dr intresserade av en
tvdviagskommunikation eller inte. En anledning till att foljare kinner att ordet relation blir for
starkt, kan bero pa just anledningen att féljare och influencers inte ar jamlika i relationen. Det
kan leda till att foljare oftast ar intresserade av att endast ha en ensidig relation och definierar det
som ett band eller koppling istéllet. Flertal intervjuobjekt har uttryckt att de kdnner ett band till
influencers genom inspiration och underhéllning och att det ar tillrackligt for att de ska fortsétta
folja. Lin, Levordashka och Utz (2016) upptickte att det kan uppsté en kéinsla av nérhet till
influencers genom att endast uppdatera sina sociala medier och fa inblick i deras liv. Dirav gér
det att dra slutsatsen att foljare idag far ut det som efterfrdgas av relationen till influencers bara

genom sitt passiva foljarskap.

Diremot kan vissa foljare uppskatta en tvavigskommunikation med en influencer, beroende pa
vilket foljarskap man har. Ett av intervjuobjekten uttryckte att en influencer hade delat hennes
inldgg som handlade om influencern. Trots hennes vetskap om att de inte dr vénner, sa gjorde det
dnd4 henne vildigt glad och det kéindes som ett bevis pa att influencers visar uppskattning till
sina foljare. Lin et al. (2016) beskriver utifrén sin studie att relationen mellan influencers och
foljare ar ensidig och att det &r foljare som delar influencers inldgg, snarare én tviartom. Diaremot
forklarar respondenterna i vér studie att de upplever att influencers ofta delar fljares inldgg. De
foljare som viljer att ha en tvavigskommunikation, far ofta uppskattning tillbaka fran influencers
som visar att den ser den individuella foljaren. Trots denna mojlighet till tvdvigskommunikation
som tydliggjorts i var studie, dr det fi av intervjuobjekten som viljer att kommunicera med
influencers. Beroende pa vilket foljarskap en individ véljer att ha till en influencer kan det
argumenteras att bade envigs- och tvaviagskommunikation kan existera mellan dem. Oavsett
vilken relation de vill ha till influencers, starker det resultatet i studien, att makten ligger hos

foljare att avgora vilket typ av foljarskap de vill ha.
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5. Slutsats

Studiens syfte dr att bidra med en djupare forstielse for hur fortroende kan skapas och vilka
attityder foljare har till en relation med influencers. For att 1dmna ett kunskapsbidrag ar avsikten
att besvara fragestéllningen: Vilka attityder och asikter har foljare kring fortroende- och
relationsskapande angdende influencers?. Studien har bidragit med att diskutera &mnet utifran
ett foljarperspektiv, vilket inte har varit ett tydligt fokusomrade i tidigare forskning. Genom att
studera unga kvinnors attityder till influencers kan en djupare forstaelse skapas kring deras

foljarskap.

Studiens resultat tydliggor att foljares attityder till influencers ar ett ytterst komplext fenomen. I
uppsatsen har influencers presenterats som opinionsledare och det har framkommit att den
information som foljare vill bli exponerade for presenteras 1 influencers innehéll pé sociala
medier. Nér innehallet utges inom kategorier som foljare har ett intresse for, uppkommer en
kénsla av att foljaren sparar tid i sitt informationssdkande. Daremot uttrycks det i studien att det
finns en viss tveksamhet kring att alla produkter som presenteras genom opinionsledare skulle
vara deras favorit. Nér foljare har vetskap om vilka summor som &r inblandade 1
marknadsforingen kan dessutom en kédnsla av manipulering uppsta. Det uppdagas darfor en
problematik hos foljaren kring vad de egentligen kénner for att influencers far betalt for att
marknadsfora produkter till dem. Detta tydliggors 1 var empiri dir det gar att utldsa att det kan

uppsta bade positiva och negativa kénslor kring foljares attityder till influencers.

Akthet och kunskap iir avgorande

Utifran modellen source credibility (Munnukka et al., 2016) anses de fyra faktorerna, dkthet,
kunskap, attraktivitet samt samhorighet, ha en jdmlik roll och bidra positivt till attityder
individen har gentemot kéllan. Nér source credibility tidigare har applicerats pa traditionell
marknadsforing har det funnits delade meningar om alla faktorer har en lika avgdrande roll vid
fortroendeskapande. En del forskning motsdger argumentet och menar att vissa faktorer kan vara

mer framtrddande medan annan forskning stirker argumentet att faktorerna tillsammans péverkar
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fortroendet. Nér fenomenet appliceras i ett annat ssammanhang, nimligen pa sociala medier, visar
var studie ett resultat dér de fyra faktorerna har olika framtradande roller for hur foljare kan
skapa fortroende. Akthet r en av faktorerna som utifran studien har genomsyrat den insamlade
empirin. Respondenterna uttrycker att fortroende bland annat uppnas nér foljare far kénna att de
ar delaktiga nér influencers delar personlig information. Tidigare forskning menar att fértroende
minskar om en person &r kopplad till flera budskap samtidigt (Severin & Tankard, 2014). Detta
uttrycktes bland flertal intervjupersoner paverka fortroendeskapande. Trots flera budskap
menade diremot intervjupersonerna att fortroende 6kar om de samarbeten som influencers gor
staimmer Overens med den livsstil som influencers uttryckt sen tidigare. Detta pd grund av att

foljarna ska kunna sikerstilla att dessa samarbeten faktiskt dr genuina rekommendationer.

Kunskap ér d4nnu en faktor som varit avgorande for att foljare ska kunna skapa fortroende for
influencers. Tidigare studier kring kunskapsbegreppet har uttryckt att influencers varken har
kunskap eller utbildning kring de produkter som marknadsfors (Lawry, 2013). Daremot hdavdar
vi, med utgdngspunkt i var empiri, att influencers ofta anses ha kunskap kring ett visst omrade.
Oavsett om intervjupersonerna anser att kunskapen kommer frén erfarenhet eller utbildning,
uttrycks det &nda som en avgorande faktor for fortroendeskapande. Om f6ljare dessutom har
egna erfarenheter eller egen kunskap av det som marknadsfors kan foljare pa sa sétt réttfardiga
om influencers har genuin kunskap. Intervjuobjekten dterkommer standigt till att vilja fortydliga
vikten av genuinitet och expertis hos influencers. Till skillnad frén ursprungsmodellen dér alla
faktorer anses ha lika stor paverkan, vill vi dirfor understryka att 1 denna studies kontext har
dkthet och kunskap kommit att bli de mest framtradande faktorerna. Det &r frimst genom dessa
begrepp som en djupare forstéelse for vad som péaverkar fortroende och hur det kan skapas ur

foljares perspektiv kan uppdagas.

Komplettera modellen med inre attraktivitet
I studiens kontext kan vi ddrmed tolka att det &r forst nér en foljare upplever att en influencer
visar bade dkthet och viss kunskap som attraktivitet och samhdrighet kan paverka fortroendet pa

ett djupare plan. De sistnimnda faktorerna dr ddrmed av viss relevans nér fortroendet redan
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existerar till influencers. Samhorighet uppstar nér foljare har fatt bekréftelse pa att de kan lita pa
dem och diarmed kinna ett behov av att efterlikna deras rekommendationer som inspiration till
deras identitetsskapande. For att dessa rekommendationer ska upplevas som trovérdiga har dven
attraktivitetsbegreppet applicerats. I ursprungsdefinitionen inom traditionell marknadsforing har
utseende pdvisat vara essentiellt for fortroendeskapande. Med utgdngspunkt 1 denna definition
har tidigare forskning, framfor allt inriktat pd konsumtion, gett resultat som béde indikerar pa att
attraktivitet 4r avgorande men samtidigt motsatta resultat att det inte alls &r lika framtradande for
fortroende. I denna studies kontext har ddremot yttre attraktivitet inte varit lika framtrddande som

1 andra sammanhang som tidigare presenterats.

Det har framgétt i var studie att yttre attraktivitet endast varit framtrddande nér det kommer till
hur en influencers flode och inldgg presenteras. Nér ursprungsbegreppet anlades pa vér studies
kontext var det inte tillrackligt for att forstd foljares fortroendeskapande. Det har istéllet framgatt
exempel pa ndr en influencers livsstil och vérderingar snarare blir avgdrande for om foljare litar
pa influencers. Utifran studiens kontext krdvs det dirmed ett nytt sitt att tala om begreppet
attraktivitet som alltsa tdcker mer &n bara den fysiska attraktiviteten. Genom en komplettering av
begreppet har vi anpassat attraktivitetsbegreppet for att det ska kunna appliceras i fler kontexter.
Flertal intervjuobjekt har uttryckt att det funnits en negativ psykisk paverkan nér fokus har legat
pa individers yttre. Utifrdn var studie gér det dirav att tyda att yttre attraktivitet &r mindre viktig,
men desto mer framtrddande &r inre attraktivitet. For att source credibility modellen ska vara
relevant att anvédnda i denna studies kontext blir ddrmed av storsta vikt att analysera foljares
fortroende utifran en reviderad attraktivitet. For kommande studier menar vi darfor att inre

attraktivitet ar relevant att ta 1 beaktning for en djupare forstaelse kring fenomenet.

Omvirdera maktforhdllandet mellan foljare och influencers

Foljares attityder och kdnslor kring relationsskapande till influencers har upplevts som
svardefinierade i studien. Ordet relation kan for foljare upplevas for starkt for att uttrycka de
attityder som finns till influencers. Det gar utifran resultatet istéllet att antyda att foljare upplever
ett band eller koppling till influencers som de f6ljer, men har svart att se att det finns en relation.

Anledningen till detta kan vara att en relation till influencers 1 tidigare kontexter inte har kunnat
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existera, vilket medfor svarigheter att uttrycka sig kring det nya fenomenet. Flertalet
intervjuobjekt beskriver att den koppling som finns till influencers ligger till grund for en
tvavagskommunikation. Daremot gar det att utldsa fran studien att foljarna sillan har ett intresse
1 en tvdvdgskommunikation utan snarare endast sdker en envdgskommunikation i form av
inspirationsinsamling. Vi hidvdar att foljare idag upplever att de fér ut tillrackligt av sitt passiva
foljarskap och inte dr intresserade av en dialog, eftersom de kdnner att de har den 6vergripande
makten. I vér studie har tydliga skillnader i maktférhdllandet mellan f6ljare och influencers
synliggjorts och vi menar dérfor att en omvéardering bor utforas dver vem som har makten att

bestdmma hur relationen ska definieras.

Framtida forskning

I var studie har det framgatt att det funnits viss svérighet for foljare att definiera sina kinslor och
attityder som de upplever gentemot influencers. Influencer marketing &r ett s pass nytt fenomen
som dérfor bidrar till en stor komplexitet kring definitionen av fortroende- och relationsskapande
pa sociala medier. Foljare kan ddrmed ha olika attityder till influencers och dess marknadsforing
eftersom begreppen kan ha olika betydelse for olika personer. I tidigare forskning har det funnits
ett fokus dir influencer marketing anvinds for att effektivisera foretags marknadsforing. Utifran
var studie hdvdar vi istéllet att det finns intresse av att fortsétta forska kring foljares perspektiv
for att uppna dnnu djupare forstaelse for fenomenet. I studien har foljares attityder tydliggjorts
och de har uttryckt sina kénslor kring den tveksamhet de har kring influencers. Det hade i
framtida forskning varit intressant att dessutom anlégga ett mer psykologiskt perspektiv med
inriktning pa att forstd vad som ligger bakom dessa kluvna kinslor. Dessutom har
respondenterna uttryckt sig pa olika sétt och ett samband mellan foljarnas sysselséttningar har
kunnat tolkas som en sambandsfaktor. Vidare hade det dirfor varit av intresse att studera om

sysselsittning dr en faktor att analysera i samband med attityder till influencer marketing.
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7 Bilagor

7.1 Intervjuguide

Vi dr intresserade av att ta reda pa dina asikter och tankar kring olika influencers och dess
marknadsforing. Dina svar kommer att anonymiseras och du har rétt att avbryta nir som helst
och utan forklaring. Ar det nigon friga som du inte forstir dr det bara att friga, s& hjilper vi till
och omformulerar sé att vi kan fa sa korrekt uppfattning om ditt svar som mgjligt. Nér du svarar
pa frdgorna vill vi gidrna att du ska ha utgangspunkt i bade Instagram och Youtube.

Tema Introduktion:
Beskriv lite om dig sjilv, vem ar du?
Forklara vad en influencer &r for dig.
Vilka typer av influencers foljer du?
- Tema? Typ av material?
e Vad ir den storsta anledningen till att du f6ljer influencers och uppdaterar dig om deras
liv?
- Avgoérande faktorer?
e Upplever du ndgon skillnad mellan traditionell marknadsforing, exempelvis tv,
reklamblad och affischer, och influencer marketing? Vad har du for kénslor kring det?

Tema Fortroende:

e Hur skapas fortroende for dig 1 ditt vardagliga liv?

e Hur skulle du beskriva att ett fortroende skapas gentemot en influencer?

e Vad kan vara en avgdrande faktor for att du ska kunna lita pd vad influencers ger for
budskap?
Vad ir din asikt kring att influencers far betalt for att marknadsféra?
Kan din uppfattning om ett varumirke férandras om det marknadsfors av en influencer
du tycker om eller foljer?
Naér anser du att ett fortroende kan vackla kring influencers?
Kan fortroendet av en viss influencer bli paverkad av hur linge du f6ljt den?
Paverkar antalet foljare ditt fortroende for en viss influencer?

Tema Paverkan:
e Kan du pa nagot sitt bli paverkad av en influencer?
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Vad ar viktigast for dig gillande marknadsforing frén en influencer?

Har du nagon géng kopt nagot som en influencer har reckommenderat eller anvint en
rabattkod eller liknande? Kénslan av att anvinda samma produkter som influencers du
foljer?

Kan en influencers ord ha lika stor paverkan pa dig som en kompis?

Brukar ni diskutera influencers och deras inldgg pa sociala medier med dina kompisar?
Vad diskuteras da? Pdverkas du av vilka influencers de foljer?

Tema Relation:

Vad ir en relation for dig?

Vad har du for dsikt om relationen mellan influencers och deras f6ljare?

Vilken typ av relation upplever du att du har till influencers du f6ljer?

Upplever du att du far folja influencers pé alla delar i deras liv, kdnner du dig involverad?
Visar du influencers att du gillar deras inldgg? Brukar du anvénda “gilla-knappen”?

Vad tycker du nir du ser ett (vanligt) sponsrat gentemot ett sponsrat inldgg fran en
influencer? Vilken litar du mest pa?

e Vad skulle vara avgorande for att du inte ldngre skulle vilja f6lja en influencer?
Avslutningsvis
e Ar det nigot som har med influencers i sociala medier att géra som du tycker ir viktigt,

men som vi har glomt att ta upp?
Fragor?
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