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Sammanfattning
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Syfte: Studien syftar till att f4 en djupare forstdelse for pd vilket sitt sociala medier influencers
uppfattas som fortroendeingivande i ett konsumentperspektiv.

Fragestillningar: De fragestallningar som ligger till grund for uppsatsen ér:

- Vilka fundamentala faktorer hos en influencer skapar fortroende i samband med
reklamsamarbeten pa Instagram ur ett konsumentperspektiv?
- Varfor inger dessa faktorer ett fortroendeingivande mellan en influencer och en foljare?

Teori: Uppsatsens teori dr The Source Credibility Model och The source Attractiveness Model.
Tillsammans utgor de tre dimensioner - 7Tillforlitlighet, Expertis och Attraktionskraft - som vidare
bidrar till studiens teoretiska ramverk. Teoriavsnittet fordjupar &dven ldsaren i1
Marknadsforingsstrategier och verktyg for en tydligare forstaelse i studiens valda &mne.

Metod: Studien utgér ifran en kvalitativ metod dar ett abduktivt angreppssétt ligger till grund for
insamlingen och bearbetningen av empirin. Metodvalet triangulering har bidragit med 8 enskilda
semistrukturerade intervjuer samt deltagande observationer. Samtliga har transkriberats och
tematiserats for vidare analys. Malgruppen dr millennials och den valda plattformen é&r Instagram.

Slutsats: Studiens resultat finner att Attityder, Autenticitet, Relevans, Gemenskap och Relationer ér
centrala faktorer att ha i beaktning for en djupare forstaelse i hur en influencer uppfattas som
fortroendeingivande 1 ett konsumentperspektiv. Studien bidrar till forskningsfiltet Influencer
Marketing genom att argumentera for att aspekterna Attityder och Relationer &r likval viktiga
faktorer att ha 1 beaktning som det teoretiska ramverkets tre dimensioner: Tillforlitlighet, Expertis
och Attraktionskraft.
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1. Inledning

Influerare:
“ ... engelska influencer, person som aktivt forsoker paverka sin omgivning, frimst via sociala
medier och huvudsakligen i syfte att styra konsumtionsattityder”.

- Nationalencyklopedin 2022

1.1 Introduktion

Dagens sociala medier och sociala ndtverkssajter har avsevirt fordndrat hur ménniskor tar emot
information och nyheter. Statistik visar att majoriteten av vuxna svenskar starkt forlitar sig pa

sociala medier for informationsutbyte och nyhetsuppdateringar (Internetstiftelsen 2022).

En Sociala Medier Influencer ar en kidnd person som anvénder sig av sitt ndtverk av foljare pa
sociala medier till att nd ut med ett specifikt budskap, marknadsfora en produkt eller ett varumarke
(Cambridge University Press 2022). Ordet influencer harstammar fran engelskans ord “influence”,
som pa svenska oOversitts till “paverka”. En sociala medier influencer &r pd sd vis en individ som
anvéinder sig av sociala medieplattformar (till exempel YouTube, Instagram och Snapchat), som
innehar ett visst inflytande pa andra, och som kan paverka andra individer (Internetstiftelsen 2022).
Att influera &r dock inget nytt fenomen. Kéndisar som skadespelare, idrottsstjirnor och
kungligheter har paverkat manniskor i alla tider genom att sétta sitt namn pa olika produkter (ibid.).
Till skillnad frén kindisar anses sociala medier influencers vara “vanliga minniskor” som blivit
“online kéindisar” genom att skapa och publicera innehdll pa sociala medier (Lou & Yuan 2019).
Uppsatsen kommer i fortsédttningen att anvéinda bendmningen influencer for att diskutera fenomenet

sociala medier influencer.

Statistik visar att 18 procent av svenska internetanvindare ndgon gang har handlat nigot som en
influencer rekommenderat via sociala medier (Internetstiftelsen 2022). Konsumenter som vill ha rad
och vigledning gillande mode och shopping, foljer specifika influencers som speglar deras egen
livsstil eller det utseende som individen sjélv eftertraktar (Ki, Park & Kim 2022). Genom sociala
medier och influencers, uppstér pd sa vis fenomenet influencer marketing. Influencer marketing ar

en marknadsforingsstrategi som gér ut pd att foretagsorganisationer bygger relationer med en eller



flera influencers, som i utbyte mot betalning och/eller gratis varor marknadsfor en produkt eller ett
varumdrke (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 2011). Dock dr metodens langsiktiga avsikt
ar dven att fanga potentiella kunders uppmérksamhet samt skapa kundengagemang i relation till ett
varumdrke, en produkt eller en tjdnst (Kim & Kim 2021; Martinez-Lopeza et al. 2020).
Konsumenter anser att influencer-baserad kommunikation innehdllande reklam och
produktplaceringar dr mer genuint och autentiskt, &n produktplaceringar genererat direkt av
foretaget eller varumirket (Lou & Yuan 2019). Detta i samband med att influencers generellt sett
besitter en betydande méngd foljare och agerar som experter inom deras respektive intresseomrade
(Kim & Kim 2021). Influencers kan effektivt formedla budskap till foljare som en foljd av ett
tidigare etablerat relationsband och fortroende gentemot varandra; pd sa vis synliggdrs de centrala
aspekterna av fortroendeskapande och relationsbyggande som grundlidggande byggstenar i

forbindelsen mellan influencers och foljare (Kim & Kim 2021).

Det dr pa sé vis alltmer vanligt att konsumenter anvénder sociala medier for att soka information
och nyheter samt rdd och vidgledning, ndr det giller konsumtionsval och kopbeslut. Dessa nya
informationskéllor innebédr ocksa att konsumenter dagligen moter tusentals reklamannonser och
produktplaceringar, och ménga av dem via just sociala medieplattformar (Shin & Lee 2021).
Maénga konsumenter upplever att de dr reklamtrotta — hela 59 procent av den svenska befolkningen
uppger i en undersdkning att de stdller sig negativt till reklamannonser (SVD 2019).
Marknadsforare arbetar foljaktligen alltmer med dold reklam, som ménga ganger genereras genom
influencers pa sociala medier, dir influencers rekommenderar olika produkter utan att det tydligt

framgar om det dr reklam eller inte (Lunds universitet 2017).

Intresset for influencer marketing har O0kat markant de senaste &ren. Mellan 2017 och 2019
investerades det arligen mellan 615 och 950 miljoner kronor 1 influencer marketing (SVD 2022).
Foljaktligen har influencer marketing blivit en central del inom digitala marknadsforingsstrategier
och &r idag en grundldggande utgangspunkt for foretag och varumirken i deras arbete om att na rétt
malgrupp (Kim & Kim 2021). Saledes, med manga foretag som syftar till att forbéttra sin
konkurrensfordel med hjdlp av influencer marketing - finns det ett behov av att forsta inte bara vad
som bygger fortroendet i1 influencers reklamsamarbeten - utan ocksd vad som kan undvikas med en

alltmer tréttsam och skeptisk publik.



1.2 Problemformulering

Foljaktligen har ett 6kat intresse i1 influencer marketing uppmuntrat marknadsforare och forskare
inom sociala medier till att utveckla nya typer av kompetenser inom omrédet - for en djupare
forstaelse i1 fortroendeingivandet mellan influencers och foljare (Kim & Kim 2021). Det kan dock
anses att det saknas befintlig litteratur inom marknadsforingsomradet som erbjuder en fordjupad,
hermeneutisk forstaelse av detta aktuella fenomen. Befintlig forskning inom omradet &r begransade
till att studera konsumenters uppfattningar och beteendeavsikter, med en avsaknad av
bakomliggande bidragande faktorer till dessa uppfattningar (Croes & Bartels 2021; Ki, Park & Kim
2022; Kwiatek, Baltezarevic & Papakonstantinidis 2021). Flertalet studier belyser bakomliggande
faktorer till varféor konsumenter i forsta hand foljer influencers, huruvida konsumenter finner
influencers som en grundliggande inspirationskélla samt varfor konsumenter vinder sig till
influencers for rdd och rekommendationer gillande kdpbeslut (Croes & Bartels 2021; Ki, Park &
Kim 2022; Kwiatek, Baltezarevic & Papakonstantinidis 2021). Studier visar dven att konsumenter
foljer sarskilda influencers som aterspeglar deras personliga livsstil och identitet, &tminstone den
livsstil och identitet som konsumenten sjdlv efterstrivar (Berne-Manero & Marzo-Navarro 2020;

Ki, Park & Kim 2022).

Det existerar pa sa vis grundliga studier som undersoker drivkraften bakom konsumenters vilja att
folja influencers och hur konsumenter finner virde 1 foljandet (Farrell, Campbell & Sands 2021).
Men den centrala aspekten i denna studie ar forstaelsen av fortroende och dess roll i
relationsbyggandet mellan en influencer och en konsument. Singh (2021) belyser 1 sin studie att
gemenskap, fortroende samt relevans dr centrala faktorer i relationsskapandet mellan influencer och
foljare. Med faktorn relevans menas att den valda influencern gér samarbeten och reklam for
foretag inom det gemensamma intresse- och kunskapsomradet. I det fall en influencer gor reklam
for en produkt eller tjdnst utanfor sitt omrdde, upplevs denna influencer som mindre
fortroendeingivande (Singh 2021). Kim & Kim (2021) undersoker i en kvantitativ studie - med
hjilp av teorierna Social Exchange, Source Credibility och Source Attractiveness - huruvida en
influencers bakomliggande faktorer bidrar till fortroendeingivandet mellan en influencer och en
foljare. Studien resulterar i att fortroende hérleder ur en influencers niva av expertis, autenticitet och

gemenskap.

Inom forskningsomrddet influencer marketing och reklamsamarbeten, belyser studier effekten av

influencers reklamsamarbeten pa konsumenters kopbeteenden (Belanche, Casalo, Flavidn &



Ibafiez-Sanchez, 2021; Khan, Igbal & Lodhi 2021; Lee & Johnson 2021). Belanche et al. (2021)
visar 1 sin studie hur influencers val av reklamsamarbeten kan paverka deras fortroendeingivande
samt konsumenters attityder och beteenderespons gentemot influencern. Studieresultatet visar att i
de fall en influencer fétt betalt for ett reklamsamarbete, upplevs influencern som mindre trovirdig.
Samtidigt belyser samma studie att fortroendet dr en central faktor for att effektivt genererar

positiva attityder gentemot en influencer.

Det ar alltsa klarlagt inom forskningsfiltet (Influencer Marketing) att aspekten av fortroende har en
central roll i relationsbyggandet mellan en influencer och en konsument, men det saknas
etnologiska undersokningar och en fordjupad bild 6nskas. Det kan anses att tidigare studier inte har
fordjupat forstaelsen for hur fortroende etableras mellan sociala medier influencers och
konsumenter. Trots att det existerar studier som undersdker influencers reklamsamarbeten och
produktplaceringar 1 relation till konsumenters upplevda fortroende (Kim & Kim 2021; Singh
2021), finner vi inga etnografiska eller kvalitativa studier som pé djupet undersdker en influencers
bakomliggande faktorer och hur det kan bidra till fortroendeingivandet i relationen. I ett forsok att
fylla denna kunskapslucka inom forskningsfiltet och som svar pd den nuvarande praxisen inom
influencer marketing, tillimpar studien teorierna - The Source Credibility Model och The source
Attractiveness Model - 1 avsikt om att fa en djupare forstaelse for hur millennials skapar fortroende

gentemot sociala medier influencers pa Instagram.

1.4 Syfte och fragestéllning

Studien syftar till att fa en djupare forstaelse for pa vilket sétt sociala medier influencers uppfattas

som fortroendeingivande i ett konsumentperspektiv. Fragestéllningarna formuleras darefter:

- Vilka fundamentala faktorer hos en influencer skapar fortroende i samband med
reklamsamarbeten pa Instagram ur ett konsumentperspektiv?

- Varfor inger dessa faktorer ett fortroendeingivande mellan en influencer och en foljare?



2. Teori

1 foljande kapitel definieras studiens teoretiska ramverk som vidare anvinds for att analysera det
empiriska materialet i kapitel 4. Forst presenteras ldsaren for avsnittet “‘Marknadsforingsstrategier
och verktyg” som mer djupgaende forklarar uppsatsens valda studieomrdde. Avsnittet forklarar
varfor betalda samarbeten som en form av marknadsforingsstrategi kan skapa spdnningar i en
influencers fortroendeingivande. Ddrefter presenteras teorierna The source Credibility Model och
The Source Attractiveness Model och tillhorande tre dimensioner - tillforlitlighet, expertis och
attraktionskraft - som anvinds for att studera en killas upplevda trovdrdighet. Under avsnittet
tillforlitlighet fordjupas ldsaren i aspekten av Autenticitet, detta dd studien finner aspekten som en

central faktor i konsumenters fortroendeskapande.

2.1 Marknadsforingsstrategier och verktyg

Termen produktplacering (eng. product placement) kan definieras som “a way of advertising a
product by supplying it for use in films or television programmes” (Cambridge Dictionary 2022).
Homer (2009) beskriver anvindandet av produktplaceringar som den praxis nir foretag betalar for
att placera produkter eller varor i massmedia och dess tillhorande budskap eller information.
Anvindningen av produktplaceringar dr inget nytt fenomen. Royne, Kowalczyk, Levy & Fox
(2017) menar att producenter av filmer och tv sedan linge samarbetat med olika varumirkens
produktplaceringar, i syfte om att kommunicera specifika budskap till den avsedda publiken.
Produktplaceringar har dven  blivit ett allt mer betydelsefullt verktyg inom
marknadsforingsstrategier och ér idag betydligt mer allmént accepterat att anvinda sig av (Liang,
Hsiao & Cheng 2015). Produkt- och varumérkesplaceringar anses vara ett av de snabbast vixande
segmenten inom reklambranschen (Mathes & Naderer 2016). De globala intdkterna for

produktplaceringar omsatte 20,57 miljarder dollar under 2019 (Contagious Communications 2022).

Tidigare studier inom omradet (Newell, Salmon & Chang 2006; Royne et al. 2017) belyser hur
produktplaceringar kan vara en Dbidragande faktor till konsumenters attityd- och
beteendeforiandringar 1 forhéllande till konsumtion. Rapporter visar att konsumenter forlitar sig mer
pa produktinformation genererat genom sociala medier dn genom traditionell mediereklam, som TV

eller radio (Rutter, Barnes, Roper, Nadeau & Lettice 2021). En o©kad acceptans av



produktplaceringar har medfort en 6kad anvindning av influencers som pa ett naturligt och gediget
satt skildrar varumérkens produktplaceringar (Rutter et al. 2021). En central faktor for en effektiv
implementering av produktplaceringar samt mojligheten till positivt kundengagemang, ar att
produktplaceringen maste presenteras pa ett “naturligt satt”. Alltsa pa ett sdtt som pdminner om den
aktuella influencers annars “vardagliga” kommunikationsstil, och pa ett sitt som skiljer sig fran
varumarkets reklammaterial (Newell, Salmon & Chang 2006). Exponering for produktplaceringar
pa Instagram har visat sig genererar en hogre trovirdighet och en mer positiv varumérkesimage an
exponering for produkter 1 andra sammanhang (Jin & Muqaddam 2019). Detta eftersom influencers
vanligtvis engagerar sig i att vara &rliga och genuina, uppfattas deras budskap foljaktligen som
autentiska 1 ett konsumentperspektiv (Kim & Kim 2021). En rapport visar att 89 procent av
marknadsforare anser influencer marketing pa Instagram som jdmforbart eller till och med béttre dn

andra marknadsforingskanaler som Facebook och Twitter (Rutter et al. 2021).

Mathes & Naderer (2016) forklarar problematiken med produktplaceringar som
marknadsforingsstrategi d& reklamtrotta konsumenter i dagens informationsbrusiga omvérld
tenderar att undvika eller ignorera de flesta traditionella reklambudskap. Marknadsforares
anvindning av “dold” marknadsféring okar allt eftersom och medfor att konsumenten kan vara
omedveten om den bakomliggande avsikten som en produktplacering har, vilket i sin tur Okar
sannolikheten for attityd- och beteendeforéndringar i ett konsumentperspektiv. Ur marknadsforares
perspektiv ger “dold” reklam en mojlighet att exponera tittare for deras budskap och samtidigt
forhindra risken till undvikande “taktik™ fran publiken. Ur konsumenters perspektiv dr denna punkt
emellertid kritiskt, eftersom publiken har ritt till att alltid veta nédr och vem de paverkas av (Mathes
& Naderer 2016). Nérvaron av betald marknadsforing dr pd s vis ett konstant hot mot
konsumenters upplevda trovardighet hos influencers. Men om influencers ar uppriktiga mot foljare
genom att presentera en balanserad syn pd en produkt kan detta lindra de negativa effekterna av
sponsrade inldgg frdn influencer marketing (Lee & Johnson 2022). En tydlig paradox synliggors
dven 1 det faktum att en influencer som inte vanligtvis forknippas med reklam och sponsorer,
uppfattas som en “’starkare” influencer samtidigt som det dr denna “’styrka” som marknadsforare vill

komma at och utnyttja i marknadsféringssammanhang (Martinez-Lopeza et al. 2020).



2.2 The Source Credibility Model & The source Attractiveness Model

The source credibility model harstammar fran forfattarna Hovland, Janis & Kelley (1953), som
véljer att definiera bendmningen “credibility” ungefdr som den upplevda trovdrdigheten i en viss
information och dess tillhorande kélla. Modellen anvéindes ursprungligen av forfattarna (ibid.) inom
Overtalningsforskning for att méta och analysera de faktorer som bidrog till att en kommunikator
upplevdes som trovardig - vilket resulterade i dimensionerna expertis och tillforlitlighet — som
understrykande faktorer till en kéllas trovirdighet. Ohanian (1990) definierar pd ett Gvergripande
sdtt en kéllas trovirdighet (source credibility) som de positiva egenskaperna hos en killa och dess

meddelande som vidare paverkar hur en mottagare reagerar gentemot meddelandet.

The source attractiveness model hdrstammar frén forfattaren McGuire (1985 se Ohanian 1990).
Teorin hdvdar att effektiviteten i ett meddelande beror pé killans niva av “familiarity”, “likability”
och “similarity” (se vidare forklaring under avsnittet attraktionskraft). Source attractiveness (en
killas attraktionskraft) har visat 6ka effekten av kommunikation och budskap genom en killas
genererande av mer uppmérksamhet och publikengagemang (Kim & Kim 2021). Teorin source
credibility och teorin source attractiveness belyser pa sé vis att en kéllas hoga trovardighet dkar en
kommunikators overtygelseformaga dar en mer trovirdig kélla framkallar mer beteendeforandringar
an en mindre trovirdig kélla (Ohanian 1991). Foljdaktligen kan trovdrdighet beskrivas som en

mottagares eller lyssnares beddmning av en kommunikators trovérdighet, dar trovirdiga individer ar

palitliga, och trovirdig information ar overtygande (Muda & Hamzah 2021).

Forskaren Ohanian (1990, 1991) anviander bade modellen source credibility och modellen source
attractiveness for att undersoka och forklara en kéllas totala trovirdighet. Ohanian (1990) menar att
i de flesta fall da forskning undersoker vad som utgér en trovérdig talesperson, gors ingen
distinktion mellan de tvd modellerna. Trots att modellerna har ett dldre ursprung har de fungerat
som ett centralt stod for flertalet moderna forskningsansatser (Weismueller, Harrigan, Wang &
Soutar 2020; Kim & Kim 2021; Muda & Hamzah 2021; Todd & Melancon 2018). Studier har dven
mer eller mindre enats kring det faktum att en kéllas trovdrdighet &r en flerdimensionell
konstruktion som kretsar kring dimensionerna tillforlitlighet, expertis och attraktionskraft (Todd &
Melancon 2018). Denna studie kommer pé sa vis anvdnda de tvd modellerna (source credibility,
source attractiveness) samt de tre nimnda dimensionerna for bearbetning av studiens syfte och
fragestéllningar. Ohanian (1991) tilldgger att de tre dimensionerna inte maste verka i enighet for att

uppna effektivitet i fortroendeingivandet.
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Det blir péd sa vis tydligt att teoretiker och forskare inom marknadsforingsomrddet ldnge har delat
tron om att en kommunikatér och dess karaktir har en betydande effekt pa budskapets
overtygelseformaga (Ohanian 1990). Trots att detta faktum kvarstdar 1 dagens
marknadsforingsstrategier kan vi idag se en méarkbart genomgéende trend inom marknadsforingen
diar nu influencers tar stor plats. Pa senare ar har dimensionerna tillforlitlighet, expertis och
attraktionskraft dven diskuterats alltmer inom sociala medier (Kim & Kim 2021; Weismueller et al.
2020). Aspekten av trovérdighet har visat sig ha en central del av marknadsforingsvardet pa sociala
medier, detta eftersom reklamannonser och produktrekommendationer fran sociala medier

influencers anses mer troviardiga &n annonser fran traditionella medier (tv, tidningar, radio)

(Weismueller et al. 2020).

Med en allt storre 0kning av sociala medier influencers 1 marknadsféringskommunikation &r
undersokningar av vilka faktorer som genererar trovardighet av storsta vikt for att forstd betydelsen
av att anvinda influencers inom reklam och marknadsforing. Detta eftersom precis som i andra
former av Overtygande kommunikation, dr reklamens huvudsakliga mal att dvertyga publiken och
till att framkalla nagon form av attitydforandring gentemot vad som erbjuds (Ohanian 1990). De tva
modellerna (source credibility, source attractiveness) och de tre dimensionerna (tillforlitlighet,
expertis, attraktionskraft) bidrar pa sé vis till att studera pé vilket sétt sociala medier influencers

uppfattas som fortroendeingivande i ett konsumentperspektiv.

2.2.1 Tillforlitlighet

Aspekten av tillforlitlighet (eng. trustworthiness) innebdr en mottagarens fortroende och acceptans
gentemot ett meddelande samt tillit gentemot kdllan och dess genuina avsikt med meddelandet
(Ohanian 1990; Todd & Melancon 2018). Studier belyser tillforlitlighet som en central aspekt i en
kommunikators forméga att dvertyga samt effektivt formedla ett budskap (Ohanian 1990). De flesta
av oss anser att en god vin ar en mycket tillforlitlig kdlla 1 de flesta fragor. Dock anser vi samtidigt
en forsdljare med storre expertis inom ett omrade som mindre tillforlitlig jamfort med en nira vin
med mindre expertis, detta eftersom manga konsumenter tvivlar pd en forséljares bakomliggande
intentioner, vilket grundar sig i en potentiell intressekonflikt (Ohanian 1991). Fernandes, Nettleship
& Pinto (2022) belyser dven att aspekten av tillforlitlighet har en storre inverkan @n aspekten av

expertis pd den slutgiltiga upplevda trovardigheten.
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I en kontext av influencer marketing &r konsumenters tillforlitlighet gentemot en influencer likvil
en viktig bestdndsdel i relationsskapandet samt vid en influencers overtygelseféorméiga och vidare
konsumenters attitydfordandringar. Studier visar att en konsumenters upplevda tillforlitlighet
gentemot en influencer kan paverka konsumenters kopbeslut, eftersom influencers trovérdighet
definierar det forvdntade vérdet av informationen som tillhandahalls av deras publicerade
produktrekommendationer (Weismueller et al. 2020). Med den exponentiella 6kningen av antalet
sociala medier influencers blir konsumenter allt mer uppmirksamma och kritiska gentemot
influencers och influencer marketing (Fernandes, Nettleship & Pinto 2022). Weismueller et al.
(2020) belyser aspekten av transparent annonsering som en bakomliggande faktor till konsumenters
upplevda tillforlitlighet gentemot influencers. Transparens kan betraktas som att tydliggora det
bakomliggande motivet av ett marknadsfort reklaminldgg, dppet avsloja existerande relationer med

samarbetspartners, och betona personliga genuina asikter (Weismueller et al. 2020).

Fortroende och tillforlitlighet gar pd méinga vis hand i hand. Att uppfattas fortroendeingivande
bygger pa forutsdttningen att dven uppfattas som tillforlitlig. Ytterligare forskning inom
marknadsforingsomradet lyfter aspekten av fortroende som en central del i fortroendeskapandet
mellan en influencer och konsument. Huhn, Ferreira, Freitas & Ledo (2017) forklarar hur
konsumenter 1 regel har som vana att bedoma kvaliteten och trovérdigheten 1 influencers genom att
anvinda individuella personliga uppfattningar och attityder som de har av influencers som en
bedomningsfaktor. P4 sa sitt kan personer med sitt goda rykte och fortrolighet ha inverkan pé
konsumenters kopbeslut, genom att med sina goda sociala relationer online kunna skapa
overtygande kunskap och information (Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang 2013). Huhn et al. (2017)
pastar daremot att detta fortroende kan skadas nér en influencer publicerar betalda samarbeten som
darfor inte upplevs som en genuin och personlig recension. Singh (2021) forklarar att en sociala
medier influencers inverkan pa konsumenters kdpbeteende beror pa konsumenternas positiva eller
negativa attityder gentemot sjélva fenomenet. Samma forfattare (ibid.) menar att fortroende enklare
byggs upp om foljande faktorer uppfylls: foljaren upplever gemenskap och drlighet och att
influencern marknadsfér produkter inom sitt kompetensomrade. Uzunoglu och Misci Kip (2014)
menar att influencers kan anvindas som en fortroendeingivande tredjepart genom att fjamja kunders
tillit. I takt med den forindring som skett kring kunders beteende véxer intresset for en okad
relation mellan foretag och kund (Ndubisi 2007). Det foretag som inte inser vikten av relationen
riskerar att mista kunder med tanke pd det stora antalet konkurrerande foretag som finns pa

marknaden (Uzunoglu & Misci Kip 2014).
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2.2.2.1 Autenticitet som en fordjupning av Tillforlitlighet

Studiens resultat- och analysavsnitt finner att faktorn autenticitet dr en central komponent i
konsumenters fortroendeskapande, och ar déarfor i behov av en djupare redogorelse. Autenticitet dr
en synonym till tillforlitlighet och ar darfor placerad som en underkategori till tillforlitlighet 1 denna
studie. Kim & Kim (2021) anvénder modellerna Source Credibility och Source Attractiveness, men
anviander bendmningen autenticitet istdllet for tillforlitlighet for att beskriva samma faktorer.
Samma forfattare (ibid.) menar att en influencers bakomliggande intentioner kan operationaliseras
som autenticitet. Lee & Eastin (2021) finner att en influencers upplevda autenticitet hirleder i
multidimensionell konstruktion som bestar av faktorerna: uppriktighet, genuina rekommendationer,
expertis och unikhet. I en kontext av marknadsforing pé sociala medier motsvarar autenticitet den
bakomliggande genuina avsikten hos influencers och det publicerade innehallet. Detta da
influencers kan publicera och rekommendera vilken produkt eller tjinst som helst for en extern
ekonomisk kompensation. Anvindare av sociala medier dr medvetna om att det existerar sponsring
och ekonomisk ersdttning och kan pé sé vis vara skeptiska till det bakomliggande skilet for det som
en influencer marknadsfor. Autenticitet eller tillforlitlighet tillater pé sa vis en foljare att tro att det

en influencer publicerar dr baserat pa en uppriktig och genuin ésikt (Kim & Kim 2021).

2.2.2 Expertis

Expertis definieras av Hovland, Janis & Kelley (1953) ungefir som i den utstréickning en
kommunikator uppfattas vara en gedigen killa for ett visst pdstdende. Den andra dimensionen -
expertis (eng. expertise) - avser alltsd i den utstrickning som en bakomliggande killa (i detta fall en
influencer) till ett budskap anses tillrdckligt kunnig eller paldst gillande budskapets &mnesomrade
(Muda & Hamzah 2021). En kommunikatdrs niva av expertis kan grundas i: informationens grad av
kvantitet och kvalitet, grad av kompetens, utbildning och professionellt bemétande samt grad av
trovdrdighet 1 kommunikatérens omdomesformaga (Kim & Kim 2021). En kommunikators totala
trovirdighet mojliggdér en viss auktoritet, som vidare formar konsumentens upplevda validitet och
informationskvalitet. P4 sd vis bidrar dimensionen expertis - som &dr en del av killans totala
trovérdighet - till asikts- och attitydforandringar inom omradet av marknadskommunikation (Kim &
Kim 2021).Tidigare forskning som undersdker kédllors nivd av expertis tyder i allménhet pd att
killans upplevda expertis har en positiv inverkan pa konsumenters attitydfordndringar. Exempelvis
visar undersokningar att konsumenter som upplever hégre niva av expertis genererar i mer positiv
enighet med den fOresprdkade asikten, pad samma sétt som lidgre expertisupplevelse genererar i

mindre enighet (Muda & Hamzah 2021; Ohanian 1990).
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Expertis &r alltsd den kunskap som en kommunikator forefaller dver for att stodja ett pastaende eller
ett budskap som uppges vid reklamsamarbeten (Ohanian 1991). Som exempel bor idrottare, ldkare
och advokater vara lampliga foresprakare for produkter eller tjénster relaterat till deras respektive
yrkesomréden. Expertis bidrar pd sd vis till att forklara hur konsumenter som anvinder sociala
medier Overtalas utifran den Gvergripande upplevda trovirdigheten (Muda & Hamzah 2021).
Fernandes, Nettleship & Pinto (2022) belyser det faktum att sociala mediers stora utbredning i
samband av en mer dynamisk influencer marketing har resulterat i allt mer uppméarksamma och
skeptiska konsumenter. Dimensionen expertis bidrar pd sd vis till en fordjupad forstielse av
konsumenters totala upplevda fortroende gentemot influencers pa instagram som aktivt arbetar med
marknadsforing, reklamsamarbeten och produktplaceringar av olika slag. Xiao, Wang &
Chan-Olmsted (2018) fann i sin studie att dimensionen tillforlitlighet har en mer central inverkan &n

dimensionen expertis, nir det giller konsumenters slutgiltiga upplevda trovérdighet av influencers.

2.2.3 Attraktionskraft

Dimensionen Attraktionskraft belyser pa vilket sitt kédllan formedlar ett meddelande samt huruvida
mottagaren uppfattar meddelandet som attraktivt, dynamiskt, uttrycksfullt och spdnnande (Todd &
Melancon 2018). Attraktionskraft kan dven definieras som positiva associationer till en individ som
inte bara innebdr fysisk attraktionskraft utan ocksd andra egenskaper som personlighet (Alfarraj et
al. 2021). Studier inom marknadsforingskommunikation menar att aspekten av en kéllas
attraktionskraft (eng. source attractiveness) dr en central faktor vid en individs beddmning av en
annan person (Muda & Hamzah 2021; Ohanian 1990).

Studier definierar bland annat attraktivitet eller attraktionskraft som “likeability”, “similarity” och
“familiarity” (Kim & Kim 2021; Ohanian 1990). Likeability (sv. sympati) avser mottagarens
tillgivenhet gentemot kéllan, similarity (sv. motsvarighet) avser den upplevda igenkdnningsfaktorn
och gemenskapen mellan killa och mottagare, och familiarity (sv. bekantskap) avser den trygghet
en mottagare upplever vid aterupprepad exponering fran kéllan (Fernandes, Nettleship & Pinto
2022). Dessa positiva uppfattningar om en attraktiv kommunikat6r 6kar séledes trovirdigheten och
budskapsacceptansen (Kim & Kim 2021). Kommunikation som alltsd upplevs relaterbar har en
betydande inverkan pa vidare produktrekommendationer. Upplevd “similarity” skapar en positiv
samhorighetskidnsla och minskar osdkerheten. Nar dessa kénslor uppstar hos en konsument ar det
sannolikt att kommunikatorens attityd, intressen, tankar och kéanslor liknar konsumentens egna -

vilket resulterar i att lyssnaren enklare stodjer kommunikatorens asikter (Kim & Kim 2021).

14



Kim & Kim (2021) menar att fysisk attraktionskraft dr en lika central faktor som icke fysisk
attraktionskraft (likeability, similarity och familiarity), da fysiskt attraktiva individer ménga ganger
uppfattas som vénliga, intressanta, sociala, starka och ansvarstagande. Alltsd menar forfattarna
(ibid.) att fysiska faktorer likvil bidrar till ett dkat fortroende och acceptans av diverse budskap
mellan kommunikatoér och mottagare, som icke fysiska faktorer. Samtidigt menar Fernandes,
Nettleship & Pinto (2022) att mindre fysiskt attraktiva foresprdkare kan upplevas som mer
fortroendeingivande da konsumenten istillet finner mer likheter med foresprékaren. Pa sa vis menar
samma forskare (ibid. s. 3) att “attractive may be good, but what is attractive like me is even

better”.

Attraktionskraft anvdnds dven aktivt inom marknadsforingsstrategi for att influera konsumenters
positiva varumérkesuppfattningar samt kopbeteende. Hér dr influencers och influencer marketing
inte ett undantag dé influencers genom sitt fysiska yttre, visar konsumenter resultatet av att béra
eller anvénda en viss sponsrad produkt, som pa s vis influerar foljares asikter samt kopbeteenden
(Fernandes, Nettleship & Pinto 2022). En konsuments upplevda gemenskap gentemot en influencer
skapar dven en bild av att aktorerna delar liknande bakgrunder och gemensamma &sikter (Kim &
Kim 2021). Generellt sett dr influencers med storre attraktionskraft mer bendgna att fanga foljares
uppmaérksamhet och bidra till ett 6kat fortroende, som vidare paverkar konsumenters attityd- och
asiktsuppfattningar samt kopintentioner (Muda & Hamzah 2021). Attraktionskraft kan pa s vis
hjdlpa studien till att undersdka samt forstd underliggande faktorer kopplat till konsumenters
fortroende gentemot sociala medier influencers; eftersom tidigare studier menar att attraktionskraft

kan bidra till en konsuments upplevda fortroende.
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3. Kvalitativ metod

I detta kapitel presenteras och motiveras uppsatsens tillvigagdngssdtt. Avsnittet inleds med en
motivering av studiens kvalitativa utgangspunkt, foljt av metodvalet Triangulering. Ddrefter
presenteras urvalsgruppen Millennials och Instagram. Det féljs av en presentation av hur
intervjuerna och observationerna gick till och som visar hur det empiriska materialet vixte fram
samt hur materialet har bearbetats och analyserats. Avslutningsvis belyser kapitlet hur studien

forhaller sig till validitet, reliabilitet och forskningsetik.

3.1 Metodologi

Forskningsmetoden, alltsd den teknik som anvints for insamling av data for studien, foljer en
etnografisk kvalitativ metodteknik. En kvalitativ forskningsmetod har tillimpats da syftet &r att
forstda deltagarnas beteende och é&sikter i1 relation till sociala medier influencers och deras
marknadsforda reklaminldgg samt samarbeten. Etnografiska studier syftar till att studera kulturer,
sociala relationer, aktiviteter och handlingsmonster genom observationer — dér intresset frdmst
ligger pd vardagliga situationer och miljoer. Manga ganger handlar det om att undersoka vilka
mekanismer som bestimmer hur gruppen (som studeras) forstar och sitter mening pa vérlden
(Ekstrom, Waldenstrom & Westlund 2019). Inom etnografin dr det vanligt att man anvander olika
metoder for en mer méngfacetterad och nyanserad bild av en kultur (Alvehus 2019) - vilket vi i
denna studie gjort genom triangulering, alltsa bade intervjuer och observationer. I den litteratur vi
granskat kring fortroende efterlyses kvalitativa studier eftersom manga befintliga studier baseras pé

teoretiska antagande eller casestudier.

For att samla in empiriskt material genomfordes intervjuer med atta respondenter samt
kompletterande deltagande observationer med samtliga respondenter. Bryman (2018) betonar den
flexibiliteten som en intervju rymmer och eftersom att fokus ligger pa deltagarnas uppfattningar av
fenomenet anses det vara ett attraktivt val for insamling av kvalitativ data da det skapar mojlighet
till att komma 4t respondenternas subjektiva upplevelser och asikter. Vid kvalitativa intervjuer ges
dven tillfélle att 14sa av subtila tecken i form av tonldge och kroppssprak. Metoden tenderar att vara
foljsam vilket tillater att fokuset kan anpassas under intervjuerna och pa sa vis dven generera mer

trovardiga resultat &n genom kvantitativa metoder (Alvehus 2019). For att uppna studiens mal anses
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darfor en kvalitativ semistrukturerad intervju vara idealisk. Bryman (2018) menar att en
semistrukturerad intervju utgar fran en intervjuguide med utvalda frdgor, men ordningsfoljden pa
dessa fragor kan variera och som intervjuare stdller man foljdfragor vid viktiga svar. Studien utgick
frdn en abduktiv ansats vilket ldmnar oss mer utrymme fOr att anvdnda vér forstdelse dn vid en
renodlad induktiv ansats (Alvehus 2019). En abduktiv ansats innebér att insamlad data analyseras
vixelvis mellan empirisk och teoretisk reflektion i syfte om att forsoka finna nya aspekter av det
som studeras vilket manar for att teorin modifieras och utvecklas (ibid.). Alvehus (2019) menar att
den fornyade teoretiska insikten skall sedan d&terigen mota det empiriska materialet.
Observationerna som genomforts under empiriinsamlingen syftar till att leda till tolkningar och en
Okas forstaelse for det studerade omrddet. Insamlad data har analyserats vdxelvis mellan empirisk
och teoretisk reflektion och Overensstimmer pé sd vis béttre med en abduktiv ansats (Alvehus

2019).
3.2 Triangulering

Studien kommer bedrivas genom metodtriangulering av tva kvalitativa metoder. Bryman (2018)
beskriver hur forskaren vid metodtriangulering kombinerar flera olika metoder i sin forskning och
dédrmed genererar mer @n en typ av information. Det gar att kombinera kvalitativa med kvantitativa
metoder men vid detta fall har vi valt att kombinera tva kvalitativa metoder; semistrukturerade
intervjuer samt deltagande observationer. Vi valde just intervju av den semistrukturerade formen da
det ger oss en frihet 1 att folja respondentens svar med passande foljdfrdgor utan att riskera att alla
vara frageomraden blir besvarade (Alvehus, 2019). Att nyttja tvd metoder gynnar savél analysen
som tolkningen av resultatet eftersom det genererar ett sidkrare och bredare underlag. Intervju och
observation dr dven den mest sannolika och centrala metoden att anvénda vid insamling av data i en
kvalitativ forskningsansats (Bryman 2018). P4 s vis bidrar en triangulering till en nyanserad och en
empiriskt grundad problematisering av ett fenomen, men det ska dock ndmnas, att multipla metoder

inte ger en dkad precision i faststdllningen av sakernas tillstand (Alvehus 2019).

Alla intervjuer har spelats in med respektive intervjuperson. Intervjuerna dr semistrukturerade och
foljer en lista Over specifika teman: influencers, fortroende och konsumtion. Genom att anvinda en
intervjuguide beskriver Bryman (2018) den frihet som intervjupersonen har i att utforma svaren pa
sitt eget sétt. Denna frihet kan resultera i mdjligheten att fi fram insikter om hur deltagaren

uppfattar virlden och sin omgivning. Vidare anses det att 6ppna fragor dr viktiga att tillimpa om
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amnet dr outforskat, men det bidrar ocksa till att respondenten inte styrs i en tilltdnkt riktning av

forskaren (Ibid.).

Studien har kompletterat intervjuerna med deltagande observationer och som oftast forknippas med
just kvalitativ forskning. Observation som metod innebér att forskaren under en tid engagerar sig i
en miljé och forsoker fa en bild av hur méinniskorna i denna milj6 (i detta fall Instagram) uppfor sig
och vilken mening individerna tillskriver detta beteende och denna milj6. Deltagande observationer
innebér att forskaren kan sjélv vara delaktig i olika utstrackning (Bryman 2018); vilket vi till viss
grad var under observationerna da vi tillsammans med respondenterna kollade igenom
respondentens Instagram och saledes blev vi ocksa en del av den sociala miljo eftersom vi deltog i
observationen. Syftet med observationerna var att f4 en djupare forstdelse for vad den observerade
upplever som fortroendeingivande samt vilka tankar och funderingar som dyker upp vid olika
reklamsamarbeten eller produktplaceringar. De tvd metoderna gav tdmligen olika resultat vilket
styrker var teori om att anvdnda tvd olika metoder for att f& en mer nyanserad beskrivning av
respondenterna. Vi sag en forhdllandevis tydlig skillnad i svaren frén intervjun och den information

vi samlade in frédn observationerna.

3.3 Urval

Vi har valt att avgrinsa denna studie till att studera plattformen Instagram. Instagram ar en gratis
mobilapplikation for fotodelning och ett socialt nétverk som lanserades i oktober 2010. Plattformen
gor det mdjligt att upptacka nytt innehdll samt skaparna bakom innehéllet, baserat pé individuella
intressen (Instagram 2022). Heanlein et al. (2020) beskriver hur det finns en betydande skillnad i
publikens egenskaper och specifikt dlder pa de olika plattformarna av sociala medier. Instagram
lockar framst konsumenter i 30-arsaldern och har en betydligt lagre &lder i sin publik dn exempelvis
Facebook och Twitter. Denna yngre befolkning forhaller sig mer skeptiska till traditionell reklam

och dérav anses influencer marketing som sérskilt relevant for denna generation (ibid.).

I undersokningen har det utforts atta semistrukturerade intervjuer och kompletterande deltagande
observationer med millennials - mer specifikt personer fédda mellan 1988 och 1996. Bryman
(2020) belyser att det dr textens forskningsfridgor som visar och styr vilka enheter eller individer
som bor std i studiens fokus. Forskare (Bryman 2018; Goransson 2019) menar att till skillnad frén
kvantitativa studier dr syftet med en etnografisk forskning oftast inte att generalisera ett resultat till
stora populationer. Etnografer vill vanligtvis med hjélp av kvalitativa intervjuer och observationer i

stillet sdkerstdlla att de far tillgdng till s4 minga och sé olika individer som mojligt som &r av
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relevans for deras forskningsfrdgor; sa att s& ménga olika perspektiv och aktiviteter far ta sin plats
och synliggoras (Bryman 2018). Eftersom att personer fodda pa 80-talet och 90-talet (millennials)
ar de flitigaste anvdndarna av Instagram valdes det att intervjua personer som ingar i de
aldersgrupperna (Stanstrup 2022). Respondenterna dr dven personer som &r aktiva pa sociala
medier och regelbundet anvédnder sig av plattformen Instagram. Av Millennials dr det 48% som

dagligen far sina nyhetsuppdateringar via sociala medier (Kantarsifo 2019).

Huvudkriteriet vid urval av respondenter var den information som personerna besitter och kunde
dela med sig av till undersokningen. Det vill sdga personer som ansidgs kunna bidra med
omfattande information och har en del kunskap om influencers. Studiens urvalsstrategi baseras
didrmed pd ett malstyrt urval eller &ndamalsstyrt urval — dir urvalet skapas utifrdn mélet med
forskningen och dér individerna viljs ut pa grundval av kriterier som gor det mojligt att besvara
studiens forskningsfrdga (Bryman 2018). Urvalsmetoden anses vara en form av icke-
sannolikhetsbaserat urval dér arbetet inte strdvar efter att vélja ut undersokningsdeltagare pa
slumpmaissig basis (Bryman 2018). I tabellen nedanfor redovisas respondenternas fodelsear, datum,

sammanlagda intervju- och observationsldngd, sysselséttning samt kon.

Respondenter | Fodd | Dag och tid Sysselsittning | Kon
Respondent IN | 1993 | 22-04-26, 1h och 19 min | Arbetande Man
Respondent AS | 1991 | 22-04-25, 1h och 27 min | Arbetande Kvinna
Respondent LE | 1994 | 22-05-01, 1h och 15 min | Studerande Kvinna
Respondent SG | 1996 | 22-04-27, 1h och 23 min | Studerande Kvinna
Respondent ML | 1993 | 22-04-29, 1h och 20 min | Arbetande Kvinna
Respondent VG | 1993 | 22-04-30, 1h och 7 min Arbetande Man
Respondent MF | 1995 | 22-05-03, 1h och 15 min | Foréldraledig Kvinna
Respondent AF | 1995 | 22-05-06, 1h och 12 min | Arbetande Kvinna

Tabell 1: Information om respondenter fran undersékningen.
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3.4 Genomforande av intervju och observation

Vid utformande av frdgorna i intervjuguiden efterstrdvas korta och begripliga frigor. Kvale &
Brinkmann (2014) beskriver fordelarna med att anvénda intervjufrigor som dr priglade av ett
vardagsspréak, for att respondenterna enklare ska forstd frdgorna och pa si vis fa chansen att kunna
ge spontana och uttémmande svar. Syftet med intervjuguiden dr att behandla varje tema utan att
slaviskt f6lja den. Intervjuguiden ligger endast som en grund och skapar pa s& vis utrymme for att
vara flexibel vid ordningsfoljd och lita intervjupersonen utveckla sina synpunkter (Kvale &

Brinkmann 2014).

Respondenterna fick sjdlva bestimma var samtalen och observationerna skulle dga rum vilket
betyder att de infann sig pa olika platser vid olika tillfallen. Att lata respondenterna sjidlva vélja
plats var ett noga genomtédnkt val for att de skulle kénna sig sé trygga som mgjligt i sin roll samt ha
tid att i lugn och ro reflektera dver fragorna som stélldes och sina svar som gavs. Trost (2012)

beskriver hur detta ger respondenterna ett socialt 6vertag vilket kan gynna undersékningen.

Innan varje enskild intervju startades, introducerades uppsatsimnet och samtliga informanter fick
information om praktiska detaljer. Till exempel hur intervjuerna skulle gé tillviga och att
intervjuerna skulle komma att spelas in. Darefter f6ljde information angaende de etiska regler som
ar aktuella i undersokningen och hur vi valt att forhalla oss till dessa i undersdkningen. Vi
forklarade bland annat att alla intervjuer dr anonyma, att allt inspelat material destrueras efter
transkribering och att materialet endast anvidnds 1 akademiskt syfte. Varje intervju tog
uppskattningsvis runt 50 minuter foljt av ytterligare omkring 40 minuters deltagande observation.
Infor vara observationer diskuterades och faststélldes hur detaljerade vi skulle vara med vara
anteckningar for att sdkerstdlla att vi arbetade pd ett s& liknande sdtt som mojligt. Under
observationerna fick informanterna “skrolla” igenom sin instagram och sjélva vélja ut Influencers
som de tyckte gav en extraordindr tanke eller upplevelse. Vi genomforde fyra intervjuer samt
observationer vardera och bad informanterna att ”tdnka hogt”, dvs berétta vilka tankar som dok upp
da de skrollade. Vi observerade informanternas reaktioner och beteende vid varje sa kallad
interaktion, alltsd varje gdng det dok upp en intressant influencer. Informanterna har fatt uttrycka sig

fritt med asikter och tankar genom hela forloppet.
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3.5 Bearbetning av material

Samtliga intervjuer och observationer spelades in och transkriberades dérefter. Det material som vi
analyserade bestod alltsd av transkriberat material. Transkriberingarna skedde enskilt i samband
med utford intervju och observation, alltsd det material som samlats in av en forskare,
transkriberades av samma. Vid observationer och intervjuer fordes dessutom anteckningar, 1
samband av att intressanta tankar eller specifika namn pa influencers nimndes som vi sedan ville
aterkoppla till. Transkriberingen blev 112 sidor ldng. Data samlas alltsd in under hela
undersokningens gang vilket sker utifrain metoderna som beskrivits i ovan text. For att bearbeta det
insamlade materialet har vi forhéllit oss till arbetssittet: att sortera, att reducera och att argumentera
(Alvehus 2019, s. 114). Analysprocessen inleddes pa sd vis med att vi vid upprepade tillfallen l4ste
igenom materialet for att sedan sortera in materialet i olika kategorier. Dérefter reducerades
materialet d4 allt material inte gér att presentera i den slutgiltliga texten och de mest centrala bitarna
valdes ut for att sedan analyseras. Den data som analyseras &r pa sa vis undersokningens empiriska
material. Forskningsgruppen har tillsammans analyserat datan som samlats in for att fa en enhetlig
analys. Avsikten med datan har varit att hitta kvalitativa skillnader och likheter mellan svaren
angdende uppfattningar om influencers. Citat fran intervjuerna och observationerna har anvints i
uppsatsen for analys och nyckelord har valts ut for att kunna jimfora respondent mot respondent.
Informationen frén intervjuerna och observationerna har kopplats till teorin som varit uppsatsens

ramverk for att skapa en analys och kunna besvara uppsatsens syfte.
3.6 Validering och reliabilitet

Tva centrala begrepp som genomsyrar savél processen som studien dr validitet och reliabilitet.
Inom kvalitativ forskning brukar en undersdknings resultat och dess tillforlitlighet hdnforas till
begreppet reliabilitet (Kvale & Brinkmann 2014). Begreppen gar hand 1 hand, men reliabiliteten
handlar i grund och botten om noggrannheten och tillforlitligheten i det som avses att matas. Ett
resultat av en undersdkning ska kunna reproduceras vid annan tidpunkt samt av andra forskare med
samma utgdng. Om intervjupersonen exempelvis fordndrar sina svar tyder detta pa 14g reliabilitet
(Ibid.). Trost (2012) beskriver ytterligare hur reliabilitet berér en mditnings stabilitet och
mitinstrumententets kvalitet och dess palitlighet, samt att kunskapen tas fram pa ett pélitligt sétt.
Kvale och Brinkmann (2014) betonar vikten av att ta hénsyn till reliabilitet under intervjuerna.
Ledande fragor bor undvikas da detta kan paverka respondentens svar och ddrmed bidra till en lag

reliabilitet. Forfattarna menar emellertid att ledande frdgor dven kan verka for att hoja reliabiliteten
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om dessa frdgor stills medvetet av intervjuaren. Syftet med att stdlla denna typ av ledande
uppfoljningsfragor ar att testa tillforlitligheten i intervjupersonens svar. Vid intervjuerna har vi med
hjilp av dessa uppfoljningsfragor fatt mojligheten att testa var egen tolkning av vad respondenten
sagt under intervjun, for att pa sé sétt hoja reliabiliteten. Vi valde att medvetet upprepa en del fragor
som informanterna redan sedan tidigare svarat pa. Resultatet visade sig vara att personerna gav mer
utvecklande svar @n tidigare som kan ha berott pd att de skapat en djupare insikt under intervjun

som bidrog till nya tankar och asikter.

Nar det talas om validitet inom kvalitativ forskning menar Kvale och Brinkmann (2014) att det
handlar om 1 vilken utstrackning en studies metod undersoker det som den dr dmnad till att gora.
Forfattarna anser vidare att validitet inom kvalitativ forskning handlar om forskarens
hantverksskicklighet, vilket i sin tur kan fa stor betydelse for en undersoknings trovirdighet. Detta
uppnds genom att stindigt kontrollera, ifragasitta och teoretiskt tolka studiens resultat under hela

processen. Samtliga delar i undersokningen ska anses trovirdiga for att forskaren ska uppna god

kvalitet (ibid.).
3.7 Forskningsetiska principer och stdllningstagande

Vid vetenskapliga undersokningar stélls forskaren infor flera etiska fragor och stéllningstaganden.
Vi har tagit stéllning till detta vid val av sociala milj6er, intervjufrdgor, metoder och i skrivandet.
Kvale och Brinkmann (2014) betonar att etiska fragor ska vdgas in 1 alla stadier av en
intervjuundersokning, savél innan, under och efter intervjusituationen. Inom kvalitativ forskning
rader ofta motséttning mellan 6nskan att erhélla kunskap och etisk omsorg. Vid en intervju 6nskas
ett djup 1 svaren men det dr av stor vikt att agera respektfullt mot intervjupersonen. Det finns en risk
for att intervjupersonen att bli krinkt men samtidigt en risk for att i ett empirisk material som bara

skrapar pa ytan (ibid.).

Grundldggande etiska fragor ror - enligt Bryman (2018) - frivillighet, integritet, konfidentialitet och
anonymitet for de direkt inblandade personerna i undersdkningen. Nér det giller etiska 6vervigande
ar de forskningsetiska principerna vagledande for denna undersokning. Informationskravet ar en av
principerna vilket syftar till att forskaren skall informera om undersdkningens syfte for de berérda
personerna. Informanterna ska dven kénna till deras frivillighet till deras deltagande och informeras
om att de har rtt till att hoppa av nir som helst under undersdkningens gdng om de sa dnskar. Foljt
av informationskravet kommer samtyckeskravet som berdr deltagarnas ratt till att bestimma over

sin egen medverkan. Vidare anpassas konfidentialitetskravet som syftar till skydda uppgifterna till
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personerna som ingdr i undersékningen. Genom att forvara personuppgifterna s att obehoriga inte
kommer at dem behandlas uppgifterna med storsta mojliga konfidentialitet. Slutligen tillimpas
nyttjandekravet som skall sdkerstilla att den empiri som samlas in endast nyttjas till just detta

dndamdl (Bryman 2018).
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4. Resultat och Analys

1 det fjdrde kapitlet redogor vi resultaten av vdra analyser frdan observationerna och intervjuerna.
Inom materialet kunde vi utldsa fem huvudsakliga teman som var av relevans for uppsatsens
omfang. Texten kommer [6pande att diskutera var och en, samtidigt som kopplingar gérs till det
teoretiska ramverket: The Source Credibility Model samt The Source Attractiveness Model.
Analysens teman grundar sig i fem centrala aspekter: Attityder, Autenticitet, Relevans, Gemenskap
och Relationer. Aspekterna anses pd sd vis vara betydande bakomliggande faktorer i

fortroendeskapandet mellan en influencer och konsument.

4.1 Attityder gentemot influencers och reklamsamarbeten

For att fa en okad forstdelse for foljares fortroendeskapande till influencers dr det av vikt att forst
forstd vilka bakomliggande attityder som konsumenter har gentemot Influencer Marketing.
Konsumenters attityder i relation till influencer marketing handlar om deras positiva eller negativa
instéllning gentemot influencers som gor reklamsamarbeten 1 olika bemirkelser (Singh 2021).
Respondenterna frdn intervjuerna och observationerna visar pa tvetydiga kénslor gentemot
influencer marketing men majoriteten av respondenterna visar dock att den spontana och generella
uppfattningen och tillforlitligheten gentemot fenomenet dr av en mer negativ natur. Vid fragan: Vad
ar dina spontana tankar kring influencer marketing?, svarar respondent SG att fenomenet for henne
ar nér fOretag utnyttjar och vilseleder bide influencers och konsumenter samt att fenomenet i grund
och botten handlar om ekonomiska dndamél. Lee & Johnson (2022) menar att nirvaron av betald
marknadsforing ar ett konstant hot mot konsumenters upplevda trovirdighet hos influencers. Detta
eftersom konsumenter kan uppleva svarigheter 1 att avgora nédr produktrekommendationer dr av en

genuin avsikt eller om det handlar om “dold” reklam.

Det gar ddrmed att wurskilja hur respondenterna generellt anser influencer marketing,
reklamsamarbeten och produktplaceringar som mestadels ndgot negativt. Sociala mediers stora
omfiang i samband av en mer dynamisk influencer marketing har medfort allt fler verksamma
influencers. Fler verksamma influencers har resulterat i att konsumenter blivit allt med
uppmirksamma gentemot influencers och misstdnksamma gentemot dold reklam (Fernandes,

Nettleship & Pinto 2022), vilket kan vara en bakomliggande orsak till att respondenterna uppger en
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viss skepticism och misstroende gentemot influencer marketing. Huhn, Ferreira, Freitas & Ledo
(2017) forklarar hur konsumenter i regel har som vana att bedoma trovirdigheten hos en influencer
genom att anvéinda individuella attityder som de har sedan tidigare av influencers. Respondenternas
skepticism kan ddrmed grundas 1 tidigarelagda erfarenheter. Det kan ténkas att det enbart krivs en
dalig upplevelse i samband av influencer marketing for att 6verskugga all annan upplevelse och pa

sa vis farga en konsuments framtida attityd.

Samtidigt har en 6kning av influencers pd Instagram mojliggjort att foljare faktiskt kan vilja sina
influencers. Anvédndare kan pa sa vis vdlja och vraka bland influencers som bédst nar upp till
anvindarens Onskemdl. Detta faktum synliggoérs d& respondenterna under intervjuerna och
observationerna tenderar att sirskilja mellan influencer de sjdlva aktivt valt att f6lja pd Instagram,
och andra ovriga influencers. Mer specifikt vid frigor géllande reklamsamarbeten tenderar
respondenterna att tydligt skilja pd mina influencers och dvriga influencers. Nedanstaende citat
belyser respondent JN’s svar 1 en diskussion rorande “dolda” reklamsamarbeten och

produktplaceringar:

“Ddir kan man ju... jag ska inte sdga att det dr sana som jag foljer... men ddr kan man fa
uppfattningen att ibland sa kanske det dr betalt samarbete fast de inte utger det for att vara

ett betalt samarbete...”.

- Respondent JN

Respondent JN menar att ovriga influencers, alltsd inte influencers han sjilv foljer, kan uppfattas
arbeta med dold marknadsforing. Detta &r dock inget han vill kdnna igen sig vid nér det géller hans
egna influencers. Majoriteten av respondenterna uppger att de bakomliggande orsakerna till att de
viljer att folja en viss influencer dr huvudsakligen aspekten av det gemensamma intresset.
Dimensionen attraktionskraft forklarar; den upplevda “motsvarigheten” hirleder oftast i att en
influencers attityd, intressen, tankar och kénslor liknar foljarens egna (Kim & Kim 2021). Singh
(2021) forklarar att nir bland annat faktorn av upplevd gemenskap uppfylls, mellan en f6ljare och
en influencer, uppstar en mer positiv attityd och budskapsacceptans fran foljaren. Respondenterna
menar pa sa vis att det dr det gemensamma intresset som delvis medfor en form av fortroende och
positiv attityd. Detta visar delvis att konsumenters skepticism i relation till sociala medier och
reklamsamarbeten delvis ar vint gentemot sjdlva marknadsforingsstrategin influencer marketing
och inte alltid gentemot en individuell influencer - 1 vart fall inte de influencers som respondenterna

sjdlva valt att folja. Samtidigt uppger en del respondenter att de strategiskt foljer olika influencers
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av olika anledningar. Exempelvis forklarar respondent SG att somliga influencers som hon foljer ar
av anledningen av ett gemensamt intresse och en upplevd gemenskap. Andra influencers foljer hon
for att det ger henne underhéllning och skvaller. Respondent ML tilldgger att somliga influencers
enbart fungerar som tidsfordriv. Respondenterna menar alltsd att olika influencers fyller olika
syften. I en intervju svarade en respondent foljande vid frigan: Ar det viktigt att en influencers

innehall kinns dkta?:

“.. Ja assa vissa medvetet vet jag att vissa kommer inte kunna ge mig den upplevelsen, och
dd har jag ju aktivt dnda valt att folja nagon... Och dd kanske det dr just bara vackra bilder
jag dr ute efter till exempel...”.

- Respondent AS

Det synliggors pa sd vis en viss medvetenhet hos respondenterna. En medvetenhet om att somliga
influencers inte kan uppfylla ett fortroende eller en djupare relation samt en medvetenhet som kan
motivera varfor man som anvédndare av Instagram viljer att folja vissa influencers framfor andra,
och att foljandet kan vara baserat pa olika &ndamél. Medvetenheten synliggér dven att en
konsuments fortroende till en influencer ar ett komplext fenomen och dér attityden fordndras i

samband med dess kontext.

4.2 Vikten av Autenticitet

Respondenterna belyser aterkommande genom intervjuerna och observationerna att kdnslan av
dkthet och genuinitet dr avgorande for att en influencer ska uppfattas som trovirdig. Respondent
ML menar bland annat att den huvudsakliga anledningen till att hon véljer att f6lja en influencer &r
att influencern upplevs som personlig. Kim & Kim (2021) forklarar detta genom; dd influencers
uppfattas som érliga och genuina, uppfattas foljaktligen dven deras budskap som autentiska ur ett
konsumentperspektiv. Generellt menar dven respondenterna att de influencers som “végar visa alla
sidor” uppfattas som mer genuina och ddrmed mer troviardiga. Weismueller et al. (2020) forklarar
att transparens kan vara en bakomliggande faktor till konsumenters upplevda tillforlitlighet
gentemot influencers. Transparens kan betraktas som att tydliggora det bakomliggande motivet av
ett marknadsfort reklaminldgg, Oppet avsloja existerande relationer med samarbetspartners, och
betona personliga genuina asikter (Weismueller et al. 2020). Bland annat ndmner respondent SG

nedanstdende citat vid observation av hennes Instagramfldde:
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“Ja... men det dr vil egentligen att hon dr personlig och visar upp det mesta. Assd hon visar
upp... hon gor sana ‘“vioggar” ocksa ibland och da dr det inte bara att “nu gdr jag pd
brunch, ocksd gdr jag och gymmar helt svettfri”, utan hon visar liksom verkliga livet, typ
baksidan ocksd”.

- Respondent SG

Ovanstdende citat synliggdr ddrmed att genuinitet och transparens ar faktorer som respondenterna
menar bidrar till fortroendet gentemot en influencer. Respondenterna menar dven att de uppskattar
ndr en influencer ger rad, tips och rekommendationer utan att det dr betalda eller sponsrade
samarbeten. Lee & Johnson (2022) forklarar att genuinitet synliggors da influencers presenterar ett
balanserar innehdll, vilket dven bidrar till att lindra de negativa effekterna av sponsrade inldgg.

Respondent AS beskriver foljande kring en influencer som hon foljer pé Instagram:

‘... men jag tycker ju att hon dr en fantastiskt cool kvinna... att kunna jobba pad den nivan
hon gor... hon dr mamma till tvd barn, och hon jagar, hon trdinar typ varje dag [...] Jag blir
vdldigt... nu kan man ju inte veta hur hon har det bakom kulisserna men hon framhdver
vdldigt mycket positivitet, hon inspirerar... sd ja det gillar jag”.

- Respondent AS

Citatet synliggdr att respondent AS tydligt anser den tilltalade influencern som en forebild och
inspirationskélla men uttrycker dven en medvetenhet om att det till viss del existerar en kuliss pa
Instagram. Det kan pa sa vis ifrgasittas huruvida en influencers personliga innehdll verkligen

representerar deras édrliga och genuina asikter.

Merparten av respondenterna svarade att det inte spelar nagon roll huruvida méanga foljare en
influencer har for att bidra till fortroendet. Respondenterna MF och AF &r enade och menar att fler
foljare till och med kan bidra till att en influencer upplevs som mindre genuin och personlig,
eftersom fler foljare innebdr en bredare mélgrupp och dirmed fler &sikter att visa hidnsyn till.
Respondent JN menar att det inte handlar om antalet foljare utan snarare den totala interaktionen pa
en influencers sida, alltsd hur mycket kommentarer och likes som existerar fran f6ljarna. Den totala

interaktionen bidrar alltsé till influencerns autenticitet och trovirdighet enligt respondent JN:
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I

(...). Medans har dem, liksom, mindre foljare men jdvligt mdnga likes, baserat pa hur
manga foljare man har, och lika manga kommentarer... ja dd kdnns det mer legitimt. Som att
det dr riktiga personer. For da dr det ndgonstans, den gemensamma massan av riktiga
mdnniskor som utger ndgon form av autenticitet i den hdr influencerns flode”.

- Respondent JN

Ovanstdende citat indikerar dven att faktorer som maénsklighet dr avgorande for en influencers
trovardighet 1 det dem producerar och delar med sig pd Instagram. Att en influencer upplevs vara
mansklig uppfattas som dkta och vidare fortroendeingivande. I kontrast till Respondent JN’s svar
angdende relevansen av antalet foljare, menar Respondent SG att det visst finns en koppling mellan
antalet foljare och trovérdigheten. Hon menar att ju mer foljare en influencer har desto mer
trovérdig - d& mer foljare medfor en form av auktoritet enligt henne. Nér den gemensamma massan

uppmarksammar och accepterar en vilkiand influencer bidrar det till ett mer omfattande fortroende.

Majoriteten av respondenterna anser ddremot att en influencers fortroendeingivande grundar sig
aspekter som: genuinitet, uppriktighet och bakomliggande intentioner i det de publicerar och den
information de formedlar. Ohanian (1990) fortydligar detta genom dimensionen tillforlitlighet, dar
tillforlitlighet innebédr en mottagares fortroende och acceptans gentemot ett meddelande samt tillit
gentemot kéllan och dess genuina avsikt med meddelandet. Nedanstdende citat dr hdmtat fran

intervjun med respondent LE och synliggdr varfor hon anser sin favorit-influencer som tillforlitlig:

“Ja men om vi tar [influencer 1] som exempel, ... hon gor ju bara samarbeten med sdant som
hon verkligen genuint tycker dr bra”.

- Respondent LE

Respondent LE menar alltsd att “influencer 1” enbart gor samarbeten med produkter och
varumdrken som “influencer 1” genuint anser &r bra. Intressant nog svarar samma respondent (LE) -
i samband av den efterkommande observationen - nedanstdende citat pa frdgan: Hur relevant

upplevs influencer 1’s samarbete med foretaget Anyfin?
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“Mja... saddr [...]. Nd for Anyfin handlar ju om att man ska samla sina lan och fd ldgre
ldnerdnta, och da kan man ibland kinna sd hdr... for ja manga influencers visar ju i alla fall
en fasad av att det dr valdigt glammigt och att de har mycket pengar, och dr det verkligen sd
att de sjdlva anvdinder tjdnsten liksom? “.

- Respondent LE

Trots att respondent LE anser “influencer 1” hogst trovirdig - som en foljd av att hon alltid gora
genuina samarbeten - tenderar respondent LE tveka da hon anser ett reklamsamarbete med foretaget
Anyfin som mindre relevant. Huruvida respondent LE verkligen upplever och kinner infor den
ndmna influencern dr svart att veta. Ovanstdende observation synliggdr ddremot det faktum att
tvetydigheter kan uppstd i en konsuments uppfattningar och tankar kring influencers, och bidrar
ytterligare till den forstaelse att fortroende 1 forhéllande till influencers ar ett komplext fenomen.
Det dr mojligt att tvetydigheten kan grunda sig i en redan uppbyggd relation och ett grundldggande

fortroende mellan “influencer 1” och respondent LE.

4.3 Nar ett inldgg upplevs som “out of the ordinary”

Genom intervjuerna och observationerna kunde det urskiljas att aspekten av relevans &r en central
faktor 1 fortroendeingivandet mellan influencer och foljare. Singh (2021) menar att relevans handlar
om utifall en influencer gér samarbeten och reklam for foretag inom det aktuella intresse- och
kunskapsomrédet. I det fall en influencer gor reklam for en produkt eller tjanst utanfor sitt omrade,
upplevs influencern som mindre dkta och alltsd mindre fortroendeingivande (ibid.). Respondent MF
menar att det handlar om relevans i det en influencer publicerar i relation till vad de vanligtvis
publicerar. En central faktor for en effektiv implementering av produktplaceringar samt mojligheten
till positivt kundengagemang, dr att produktplaceringen maste presenteras pa ett “naturligt sétt”.
Alltsd pd ett sitt som paminner om den aktuella influencers annars ‘“vardagliga”
kommunikationsstil, och pd ett sitt som skiljer sig frdn varuméirkets reklammaterial (Newell,
Salmon & Chang 2006). Det framkom i intervjuerna och under observationerna att respondenterna
lart sig med tidens ging vad influencers vanligtvis gor for typ av produktplaceringar, och att det
dérfor blir enklare att tyda vad som &r mer eller mindre trovérdigt. Nedanstaende citat indikerar att
respondent JN tror sig vara medveten om en influencers grundliggande virderingar och att det

tydligt gér att urskilja da ett inldgg gér utanfor varderingens grénser:
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“... det dr vdl nagon form av konsistens i det man (en influencer) ldgger ut, att det ligger i
linje med vad dem sjdlva star for liksom. For det mdrks ju rdtt tydligt nér en influencer gor ett
samarbeten som kanske framstar som lite “out of the ordinary” for just den specifika
influencern, och den mdlgruppen. ... har de alltid marknadsfort liksom fast fashion och helt
plotsligt marknadsfor... super miljovinliga hampakldder. Det kinns inte legitimt!”.

- Respondent JN

Nedanstdende citat belyser respondent AS’s uppfattning om en specifik influencer vid
observationstillfillet:
“ Vildigt stort fortroende! Men bara inom detta omrddet, ndr det giller second hand da” .

- Respondent AS

Intressant 1 detta sammanhang &r att kort efter ovanstdende citat svarar samma respondent foljande

vid frdgan om den tilltalade influencern uppfattades som genuin:

“Jag kdnner... jag har ndmligen trdffat henne ... pa riktigt. Ehm hon kinns ganska genuin.
Jag hade ju dndd sagt att hon har ju ett syfte av att alltid sdlja in nagonting.”
- Respondent AS

Respondent AS menar alltsa att hon har ett stort fortroende for den tilltalade influencers niva av
kompetens inom det aktuella intresseomradet men ar trots detta tveksam till influencerns genuina
och bakomliggande intentioner. Detta gér hand i hand med den intressekonflikt som Ohanian (1991)
forklarar kan uppsta nir dimensionen tillforlitlighet stills i relation till dimensionen expertis. I detta
sammanhang gar det att anta att dimensionen tillforlitlighet viger tyngre 4n dimensionen expertis da
respondenterna dr tveksamma till vissa influencers bakomliggande intentioner. Fernandes,
Nettleship & Pinto (2022) forstdrker detta argument genom att séga att aspekten av tillforlitlighet
har en storre inverkan dn aspekten av expertis pa den slutgiltiga upplevda trovérdigheten. Trots att
majoriteten av respondenterna upplever att en influencer besitter en hog kompetensniva inom ett
intresseomrade, visar de pd kritiska och tvivelaktiga kinslor. Det kan anses att det finns en
undermedveten vetskap om att influencer marketing i slutdindan handlar om att silja en produkt eller
tjanst. Som Ohanian (1990) forklarar s& handlar influencer marketing, precis som i alla andra

former av 6vertygande kommunikation, om att dvertyga publiken och till att framkalla ndgon form
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av attitydfordndring gentemot vad som erbjuds. Nedanstdende citat visar respondent AS svar pa

fragan: hur uppfattar du inldgg méirkta som “reklam” ?

“Att... de tjdnar pengar *fniss*. Och... ja det dr ju min forsta tanke ndr det star
“samarbete”, men fdar man titta pd vad det dr dem gor, vad dr det dem vill sdlja och vad dr
det for syfte kring det... men jag fdr oftast mest bara sahdr “nu vill de tjdnar pengar...”. Sa
tdanker jag direkt... *.

- Respondent AS

Respondent ML forklarar dven sin skepticism genom nedanstaende citat:

“.. Men jag litar inte blint pd deras inldgg eller sa. Jag skulle oavsett kolla upp det vidare
forst. Andra recensioner eller sa”.

- Respondent ML

Ovanstaende citat belyser fortsatt det faktum att konsumenter tenderar anvénda sig av fler &n en
informationskélla for stottning 1 ett kopbeslut. Dagens digitaliserade samhélle och snabbare
informationsspridning har avsevért fordndrat hur méanniskor tar emot information och nyheter
(Internetstiftelsen 2022), vilket har mojliggjort att konsumenter enklare kan kéllgranska Influencers
produktrekommendationer samt dvriga budskap. Ett mer digitaliserat samhille och konsumenters
mer kéllkritiska attityder indikerar till viss del att studiens teoretiska ramverk - Source Credibility
samt Source Attractiveness - dr konstruerad under en tidsera d& vi som konsumenter enbart
exponeras for ett fatal mediekanaler och informationskéllor at gdngen samt dér vi som konsumenter
saknade internetitkomst och inte lika enkelt kunde killgranska ett budskap. Aterkommande har
respondenterna 1 studien indikerat p& att de 1 flera fall dubbelkollar en influencers
produktrekommendationer, antingen genom andra nitbaserade killor eller genom nira vinner och

bekanta.

4.4 Att kunna relatera till en influencer

I samtliga intervjuer och observationer framkom det att gemenskap dr en central aspekt i
fortroendeingivandet mellan en influencer och en konsument. Flertalet av respondenterna menar att
de tenderar att identifiera sig sjdlva med utvalda influencers och tenderar dven att dra tydliga
paralleller mellan sitt individuella jag och en influencers jag. Respondenterna ML och AS menar

bland annat att de foljer influencers med igenkdnningsfaktorer och som lever liknande liv, alltsa
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influencers som é&r relaterbara. Detta kan hirleda 1 det som Ki, Park & Kim (2022) antyder;
konsumenter vénder sig till specifika influencers som speglar deras egen eller 6nskvirda livsstil och
utseende, for vigledning samt rddgivning. Respondent SG svarar foljande pa varfor hon viljer att

folja utvalda influencers:

“... inte att man ska klicka med dem for man trdffar ju dem inte, men om man dndd far en bra
kdnsla, typ en gemenskap med dem... att man kdnner att man gillar samma saker, da dr det
klart att man finner de mer trovirdiga dn ndagon som har fler foljare och inte har samma tips

och intressen och sant...”

- Respondent SG

Ovanstdende citat fortydligar att respondent SG - genom en kénsla av gemenskap och gemensamma
intressen - finner starka positiva kédnslor gentemot en influencer och vidare ett djupare fortroende.
Dimensionen attraktionskraft belyser inre attraherande faktorer som “sympati”, “motsvarighet” och
“bekantskap” (Ohanian 1990). Egenskapen “motsvarighet” kan forklaras genom den
igenkdnningsfaktorn och gemenskapen som kan uppstd mellan en kidlla och en mottagare
(Fernandes, Nettleship & Pinto 2022). Respondenterna menar dven att det finner gemenskap med
influencers som en foljd av att de sprider inspiration. Inspirationen hdrleder i gemensamma
intressen och livsstil enligt respondent VG, och vidare menar respondenterna ML och AF att
reklamsamarbeten som inspirerar dven ir littare att acceptera. Detta gar hand i hand med vad Kim
& Kim (2021) antyder; positiva uppfattningar om en attraktiv kommunikatér 6kar trovardigheten
och budskapsacceptansen. Upplevelsen av “motsvarighet” skapar en positiv samhdrighetskadnsla och
minskar osdkerheten (Kim & Kim 2021). Nésta citat r hdmtat frdn en intervju och belyser

betydelsen av gemenskap och inspiration som en bidragande faktor till fortroendeingivandet mellan

influencer och foljare:

“Ja men om det dr en person jag kan identifiera mig med sd kdnns det mer som att jag dr
realistisk. Eftersom personen paminner om mig sd kdnns det som att jag kan uppnd samma
resultat av produkten typ. ... om det dr en person jag ser upp till stilmdssigt sa kanske jag
litar mer pd deras dsikt for att det kdnns “tryggt”. Det dr en person jag tycker har bra stil for
ovrigt. Saker jag sjdlv dr osdker pa litar jag mer pa ndr en influencer marknadsfor, jag
behéver nog den bekrdftelsen da liksom”.

- Respondent ML
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Dock antyder samma respondent under den efterkommande observationen att aspekten av

inspiration inte &r tillriackligt for ett fullstandigt fortroendeingivande i relationen:

“.. Jag tar gdrna lite inspiration av henne men klarar inte av bara ett skal. Vill gdrna kdnna
att jag kéinner lite vem personen dr ocksa”.

- Respondent ML

Respondent ML menar alltsd att personlighet och genuinitet gor en influencer mer trovérdig. Detta
indikerar att gemenskap inte alltid &r tillrdckligt for trovardigheten och att aspekten av autenticitet
kan kravas for ett djupare fortroende i relationen. Alltsa korrelerar dimensionen attraktionskraft inte
alltid med dimensionen tillforlitlighet och dimensionen tillforlitlighet viger dven i denna kontext
tyngre. Nedanstdende citat belyser en dterkommande anledning till varfor respondenterna nagon

ging valt att avfolja en influencer, och belyser dterigen individuell identitet och gemenskap:

“Ndr det postas for mycket. Speciellt av det som inte intresserar mig. Ibland kan det vara att
personen dndrat sig eller jag”.

- Respondent VG

Likvdl menar respondent AS i1 nedanstaende citat att sjdlva avfoljandet hirleder ur att det har skett
ett skifte 1 intresset eller hobbyn hon har for tillfdllet. P4 sa vis menar respondenterna att det inte
alltid handlar om sjélva influencern i sig eller nagon form av missndje gentemot den influencern,

utan mer om det individuella jaget och identitetsskapandet:

“Jag har avfoljt mdnga ... oftast for att kanske da *fniss*, att den hdir hobbyn inte dr lika
rolig ldngre eller att det har varit for mycket utseendebaserat, da brukar jag avfélja... om det
blir for mycket kroppsligt. Eller att jag *skratt™ tycker det dr for mycket naket...”.

- Respondent AS

Ovanstiende citat belyser dels identitetsaspekten men dven hur en influencers fysiska och yttre
attribut kan bidra till ett avstandstagande mellan influencer och foljare, istillet for en form av
dragningskraft. Ohanian (1990, 1991) menar att det gér att hdrleda en kéllas fysiska attraktionskraft
till en mottagares &siktsfordndringar. Ur ovanstdende citat synliggdrs det en form av negativ

asiktsforandring dé respondent AS tydligt tar avstand fran utseendebaserat- och naket innehall. Kim
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& Kim (2021) argumenterar att fysiskt attraktiva influencers manga ganger uppfattas som mer
vénliga, intressanta och sociala, samt att dessa faktorer likvél bidrar till ett 6kat fortroende och
acceptans mellan en influencer och foljare. Dock menar respondent AS att influencers som enbart
baserar sitt innehall pa yttre faktorer om utseende, kroppslighet och nakenhet istéllet skapar en form
av distansering och ogillande for henne. Fernandes, Nettleship & Pinto (2022) forklarar att mindre
fysiskt attraktiva foresprékare i vissa fall kan upplevas som mer fortroendeingivande da
konsumenten istéllet finner mer likheter med foresprakaren. Det gar pa si vis att antyda att
respondenterna vill bli exponerade for innehall som gar att relatera till och innehdll som visar
personlighet, tankar och kénslor, snarare &n innehall som enbart visar upp en fysiskt attraktiv

person.

4.5 Relationen bidrar till fortroendet

Aspekten av relation har visat sig vara centralt i fortroendeingivandet mellan en influencer och en
foljare. Respondenternas svar antyder att fortroendet byggs upp parallellt med relationen och att
fortroende och relation inte existerar utan den andra, utan sker som ett utfall av varandra. Kim &
Kim (2021) fortydligar vikten av relationsaspekten och menar att influencers effektivt kan formedla
budskap till f6ljare som en foljd av ett tidigare etablerat relationsband. Respondent MF menar att en
influencer ibland kan uppfattas som en vin som ger drliga och genuina produktrekommendationer.
Respondent SG tillagger att fortroendet byggs upp med tiden och dr pa sé vis inget som sker vid det

forsta motet av en influencer:

“... man far ju fortroende genom att visa fler dn en gang att man (influencer) dr oppen och
arlig...”

- Respondent SG

Ovanstdende citat indikerar aterigen dels att transparens och autenticitet bidrar till
fortroendeingivandet, men dven att fortroendet byggs upp over tid, vilket medfér en form av
relationsbyggande mellan en influencer och en foljare. Dimensionen attraktionskraft belyser
egenskapen “bekantskap” och avser den trygghet som en mottagare upplever vid aterupprepad
exponering fran en killa (Fernandes, Nettleship & Pinto 2022). Tryggheten bidrar pa sa vis till

fortroendeingivandet i relationen mellan en influencer och en foljare.
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“Hon pratar mycket med sina féljare. Och trots att hon har manga foljare svarar hon ndstan

pd alla meddelade hon far. Och sedan delar hon ofta konversationer hon haft med foljare.
Typ om en foljare har skrivit till henne att hon har provat en produkt som hon tipsat om sd
kan hon dela den konversationen. Det kinns liksom som att alla dr vinner med varandra.
Och sedan litar man ju mer pa tipsen ndr man ser att andra ocksd tycker att produkten hon
tipsade om fungerar”.

- Respondent AF

Ovanstaende observationscitat indikerar att respondenten kinner fortroende for en influencer som
bjuder in till ett relationsskapande med sina f6ljare. Det kan da antas att foljare upplever bekantskap
och vinskapsrelationer till influencers. Detta eftersom majoriteten av respondenterna menar att de
kdanner till en influencers typiska personlighetsdrag, pd samma sétt som de gor i andra
vanskapsrelationer, trots att de aldrig har méts 1 verkligheten. Daremot forklarar respondent VG

under observationstillfallet hur han upplever en relation till en influencer:

“Kanske inte vinskap, men ja man har ju byggt upp en form av relation. Jag har dndd foljt
hans utveckling. Vi dr jaimndriga, gjort ungefdr samma typ av utveckling. Vi dr ungefdr i
samma stadie i livet”.

- Respondent VG

Citatet indikerar att det kan finnas tvetydigheter i relationen till en influencer. Respondent VG vill
inte definiera relationen som en direkt vdanskap men fornekar inte heller det faktum att en relation
faktiskt existerar. Detta kan dterigen hérleda i det som diskuterats tidigare i analysen. Ndmligen det
faktum att millennials idag tenderar att uppvisa mer skepticism och misstroende gentemot
fenomenet influencer marketing och reklamsamarbeten. Trots detta indikerar respondenternas svar
att det 1 hogsta grad existerar ndgon form av relation till influencers da flertalet av de medger att de

paverkas av influencers produktrekommendationer, rad och tips.

Relationen som en betydande aspekt synliggérs dven da respondenterna talar om en influencers
upplevda trovérdighet. Bland annat menar respondent SG 1 néista observationscitat att hon foljer en
viss influencer enbart for skvaller samt underhéllning och ligger ingen direkt tanke pé influencerns
reklamsamarbeten eller dess relevans. P4 si vis kan det antas att foljare enbart funderar 6ver en

influencers trovdrdighet 1 det fall da de redan har ett etablerat fortroende samt en uppbyggd relation
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med en influencer. Nér foljare inte ldgger ndgon stor eftertanke vid en influencers bakomliggande

intentionerna kan det anses att det inte heller existerar nagra tankar pa det upplevda fortroendet.

“... jag dr mest nyfiken. Det dr inte sd att jag tdnker sa mycket pa vad hon gor for
samarbeten eller vad hon tycker och sa, utan (...) det dr mest for att det dr roligt.
Underhallande typ”.

- Respondent SG

Samtidigt menar respondenterna att de &r mer forlatande mot en influencer som de foljt en ldngre
period och har ett uppbyggt fortroende gentemot. En ldngre relation med en influencer medfor att
respondenterna dr mindre kritiska och misstroende i samband av en influencers reklamsamarbeten
och produktplaceringar, dn gentemot en influencer utan en relation. Trots att produktplaceringar kan
anses icke relevanta sa menar respondenterna att influencern dnda kvarstar som trovérdig i deras
ogon. Detta synliggor dterigen det faktum att respondenterna tydligt skiljer pa mina influencers och
ovriga influencers och att relationen till stor del avgdr trovéirdigheten. Flertalet av respondenterna
anvinder séllan uttryckligen definitionen relation men forklarar aterkommande att de har foljt en
influencer under manga ar och fortsétter att folja for att fa ta del av en influencers vidare utveckling
och framgang. Respondent SG kan inte forklara varfor hon foljer en viss influencer. Men hennes

svar indikerar att det handlar om ett form av relationsband mellan henne sjdlv och influencern:

“.. ja men jag vet inte ens varfor jag foljer henne [...] men jag tror att jag foljer henne
fortfarande for att hon har kommit ganska langt nu. Och nu har hon liksom skaffat barn och
har kommit ldangt i livet liksom, sd dda vill man fortsdtta folja det for man har sett henne sa
ldnge typ”.

- Respondent SG
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S. Avslutning

I det femte kapitlet presenteras studiens avslutande slutsatser samt bidrag till forskningsfdiltet
Influencer Marketing. Avsnittet knyter an till tidigare forskning inom forskningsfdltet samt besvarar
uppsatsens syfte och fragestdllningar. Avslutningsvis presenteras studiens begrdnsningar samt

forslag till vidare forskning.

5.1 Slutsats och Diskussion

Studien har syftat till att fa en djupare forstaelse for pé vilket sitt sociala medier influencers
uppfattas som fortroendeingivande i ett konsumentperspektiv. For att bidra till forskningsfaltet

Influencer Marketing har avsikten varit att besvara fragestédllningarna:

- Vilka fundamentala faktorer hos en influencer skapar fortroende i1 samband med
reklamsamarbeten pé Instagram ur ett konsumentperspektiv?

- Varfor inger dessa faktorer ett fortroendeingivande mellan en influencer och en foljare?

Studien har med en etnografisk och kvalitativ undersokning bidragit till forskningsféltet Influencer
Marketing med forhoppningar om att fOretagsorganisationer och marknadsforare ska finna
kunskapen vérdefull i strategi- och marknadsforingsindamél. Kunskapen kan bidra till en djupare
forstdelse av konsumenters skepticism och misstroende gentemot influencers och péd sa vis oka
chansen av en mer effektiv implementering av marknadsforingsstrategin influencer marketing pa
sociala medier. Enligt Uzunoglu & Misci Kip (2014) riskerar foretag att mista potentiella kunder
om de inte inser vikten av den existerande tredjeparts-relationen mellan foretag, influencer och

konsument.

Studiens resultat tydliggor att konsumenters fortroende gentemot influencers ér ett i hogsta grad
komplext fenomen. Respondenterna uppger att deras forsta och spontana attityd till fenomenet ar av
en mer negativ natur, da det anses handla om vilseledning och ekonomiska motiv. Analysen
synliggdr delvis att en konsuments skepticism kan grundas i tidigarelagda erfarenheter, och dér
erfarenheter fargar den framtida attityden. Samtidigt visar analysen att konsumenter ddremot finner

sina “egna” influencers som hogst fortroendeingivande, och tenderar pa sa vis att tydligt sirskilja pa

37



mina influencers och dvriga influencers. Singh’s (2021) argument for att aspekten gemenskap bidrar
till en positiv konsumentattityd samt budskapsacceptans stods pé sa vis av studiens resultat. Detta
indikerar vidare att konsumenters skepticism i relation till sociala medier och reklamsamarbeten ar
viant gentemot sjdlva marknadsforingsstrategin influencer marketing och inte alltid gentemot en
individuell influencer - i1 vart fall inte de influencers som respondenterna sjdlva valt att folja.
Analysen synliggdr dven en problematik och komplexitet i relationen mellan en influencer och en

foljare, dar betalda samarbeten utgor en form av hotbild for en influencers fortroendeingivande.

Studiens teoretiska ramverk - The Source Credibility Model och The source Attractiveness Model -
har bidragit till en djupare forstaelse av influencers bakomliggande fortroendeingivande faktorer.
Dimensionerna tillforlitlighet, expertis och attraktionskraft har anvints for att analysera det
empiriska materialet. Ohanian (1991) forklarar att de tre dimensionerna (tillforlitlighet, expertis och
attraktionskraft) inte maste verka i enighet for att fortroende ska uppsta i1 en relation. Nér teorierna
appliceras 1 en kontext av sociala medier finner vér studien likvél att vissa dimensioner och dess
underliggande faktorer &r mer framtridande &n andra i skapandet av en fortroendeingivande
relation. Genom faktorn autenticitet finner vi dels att dimensionen tillforlitlighet har en central
inverkan i fortroendet. Analysen visar att konsumenter bland annat finner genuinitet och transparens
som betydande faktorer till trovdrdigheten 1 det en influencer publicerar, och gér hand i hand med
tidigare forskning forfattat av bland annat Kim & Kim (2021) samt Weismueller et al. (2020).
Sarskilt framtrddande 1 fortroendeingivandet dr nér influencers rekommenderar produkter utan att
de nodvindigtvis dr betalda samarbeten. Analysen skildrar pd sd vis den paradox som uppstar i det
faktum att en influencer som inte vanligtvis forknippas med reklam och sponsorer, uppfattas 1 ett
foljarperspektiv som en “’starkare” influencer. Samtidigt dr det denna “’styrka” som marknadsforare
vill komma &t och utnyttja i marknadsforingssammanhang (Martinez-Lopeza et al. 2020). Detta kan
vara en forklarande faktor till varfor konsumenter stiller sig en aningen kritiska och misstroende
gentemot sociala medier influencers. For trots att respondenterna i studiens analys anser en
influencer som hogst fortroendeingivande sa synliggors dnda en viss skepticism och underliggande
medvetenhet. Mgjligtvis dr det en medvetenhet om att en influencer, oavsett hur hogt fortroende
som existerar 1 relationen, dr en yrkesprofession och dér yrket handlar om att padverka och fordndra

konsumentattityder.

Analysens respondenter menar dven att faktorn relevans dr avgdrande i fortroendeingivandet till en
influencer. Genom relevans synliggor studien dels den teoretiska dimensionen expertis. Relevans ar

avgorande dé de flesta influencers arbetar inom bestdmda intresseomraden for att nischa sig till en
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viss malgrupp. Konsumenter har pd sa vis lart sig med tiden vad en influencer bor vara bra pd och
bedomer dérefter en influencers publikationer och uttalande i relation till detta kunskapsomréde.
Uttalar sig en influencer utanfér kunskapsomrédet riskerar influencern att upplevas som mindre
trovdrdig. Analysen indikerar samtidigt att dimensionen tillforlitlighet viger tyngre &n dimensionen
expertis, och belyser pa sa vis den intressekonflikt som Ohanian (1991) argumenterar for kan uppsta
da tillforlitlighet stédlls emot expertis. En central upptéickt i analysen dr det faktum att konsumenter i
dagens digitaliserade samhélle och omfattande informationsspridning har moéjlighet till att ldttare
kéllgranska influencers produktrekommendationer. Detta belyser vidare att studiens teoretiska
ramverk - The Source Credibility Model samt The Source Attractiveness Model - till viss del saknar
ett moderniserat angreppssitt eftersom teorierna dr konstruerade under en tidsera och kontext da
informationsspridningen var betydligt mer begridnsad. Det kan argumenteras for att en nutida
konsumentens upplevda fortroende gentemot en influencer med hjidlp av dagens omfattande
informationsspridning &r ett mer komplext fenomen 4n vid tidpunkten av de teoretiska modellernas
framvixt. Alltsa, hur omfattande bidrar egentligen dagens snabba informationsspridning till vart
individuellt upplevda fortroende gentemot en influencer? Det &r en svéarbesvarad fraga men
analysen indikerar emellertid pd att ett skifte 1 hogsta grad har skett vilket visar sig i

respondenternas allt mer skeptiska attityder gentemot influencers.

Kim & Kim (2021) menar att fysiskt attraktiva influencers manga ginger uppfattas som vinliga,
intressanta och sociala, samt att dessa faktorer bidrar till ett 6kat fortroende. Dock finner uppsatsens
analys inga grunder for att den yttre attraktionskraften skulle vara av lika stor vikt som den inre nér
det géller att vara en bidragande faktor till fortroendeingivandet. Det kan istillet tilliggas att
respondenterna finner influencers som enbart baserar sitt innehall pa yttre faktorer som utseende,
kroppslighet och nakenhet istillet skapar en form av distansering och ogillande. Konsumenter vill
kunna kdnna igen sig i sitt innehéll och vill inte bli negativt paverkade. Aspekten av gemenskap
synliggdr pa sa vis istéllet centrala faktorer som igenkédnning, relaterbarhet, intressen och
inspiration. Vilket indikerar att det mer handlar om inre attraktiva faktorer som bidrar till
fortroende, istillet for yttre fysiska faktorer. Analysen synliggér pad s& vis att konsumenter &r
medvetna om att det existerar en viss fasad pd influencers sociala medier, och véljer darfér antingen
att inte folja sddant innehall eller s& menar respondenterna att de foljer sidant innehll men av andra
anledningar; som skvaller och underhéllning. Respondenterna menar dock att skvaller och
underhéllning inte berikar ett fortroende gentemot influencers och genererar dérfor inte heller en

djupare relation.
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Uppsatsens analys synliggor ddrmed avslutningsvis den centrala aspekten av relationer. Relationen
som en central aspekt 1 fOrtroendeingivandet synliggérs i Kim & Kim’s (2021) argument:
fortroendeskapandet och relationsbyggandet dr den mest grundldggande byggstenen i forbindelsen
mellan en influencer och foljare. Analysen indikerar att ett djupare fortroende mellan en influencer
och foljare manga génger grundas i en form av relation. Somliga av respondenterna i analysen vill
dock inte kinnas vid eller acceptera att en relation existerar och pd sé vis synliggdrs komplexiteten
ytterligare i relationen mellan en influencer och konsument. Det kan vara sd att en del konsumenter
inte vill kdnnas vid eller acceptera att det existerar en form av relation till en influencer, da de dels
upplever att kidnslan av en relation ar “overklig” samt att de undermedvetet upplever att relationen
till viss del dr ensidig. Foljarna har trots allt i slutindan makten till att vélja sina influencers och pé
sa vis kan en relation fa ett snabbt avbrott om en influencer inte uppfyller fo6ljarens 6nskemal. Alltsa
samtidigt som konsumenter tenderar att sdrskilda pd mina influencers och dina influencers, dér
mina ar bittre dn dina, synliggér analysen en djup komplexitet i relationen diar konsumenten i

slutindan har makten att avgodra hur djup relationen ska bli.

Fornekelsen av relationen kan dven hédrledas till det faktum att millennials idag &r betydligt mer
skeptiska och misstroende gentemot influencer marketing och influencers reklamsamarbeten
(Fernandes, Nettleship & Pinto 2022). Men att det i1 verkligheten existerar en relation gar inte att
forneka da respondenterna flera génger erkdnner att de i hogsta grad péaverkas av influencers
produktrekommendationer och informationsbudskap. Samtidigt belyser analysen att en djupare och
mer langvarig relation mellan en foljare och influencer resulterar i en mer forlatande och sympatisk

bemotning 1 samband av reklamsamarbeten och produktplaceringar.

Diarmed anser studien att fler dimensioner eller faktorer (4n enbart tillforlitlighet, expertis och
attraktionskraft) behovs ta 1 beaktning for att forstd komplexiteten 1 hur fortroende skapas mellan en
influencer och en konsument. Analysen indikerar att (utdver faktorerna Autenticitet, Relevans och
Gemenskap) konsumenters attityder samt djupet av relationen mellan en influencer och en foljare ar
lika centrala faktorer att ta i beaktning for pa djupet forstd pa vilket sétt sociala medier influencers

uppfattas som fortroendeingivande 1 ett konsumentperspektiv.
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5.2 Forslag till vidare forskning

Trots resultatet som framkommit av denna studie har undersokningen flera begransningar. Forst och
framst ligger fokuset pad sammanhanget av fortroendeskapande faktorer hos influencers pa
plattformen Instagram. Ytterligare studier kan utforska andra sociala medieplattformar genom olika
metoder for att validera influencers fundamentala faktorer som 1 ett konsumentperspektiv uppfattas
som fortroendeingivande. Uppsatsen har synliggjort konsumenters attityder och uppfattningar
gentemot sociala medier influencers och influencer marketing. Det hade pa sd vis varit intressant att
i framtida forskning undersdka respondenternas bakgrund, som uppvéxt och sysselséttning, 1 syfte
om att f4 en djupare forstéelse for dessa attityder. Studien diskuterar dven fortroendeingivandet i
relation till en moderniserad och teknologisk omvirld. Framtida forskning kan vidare underséka hur
central och inflytelserik informationsspridningen &r i fortroendeskapandet. Det skulle dven vara
intressant att se resultatet som skulle komma av en annan typ av malgrupp. Framtida studier skulle
dirav kunna undersdka genusperspektivet for att se om det finns eventuella skillnader eller likheter

mellan de faktorer som ligger bakom det fortroende som skapas hos mén och kvinnor.
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8. Bilagor

8.1 Intervjuguide

Presentation av oss och studien samt fraga respondenten om det &r okej att spela in intervjun.

Syftet med denna studie &r att beskriva och undersoka hur fortroende skapas mellan foljare och
influenser. Tanken &r att skapa en forstaelse utifran ett konsumentperspektiv. Bidraget blir saledes
kunskap till den som @mnar att anvinda sig av inlfuencer marketing samt en teoretisk del da &mnet
inte dr utforligt forskat.

Oppningsfragor

- Hur gammal ér du?

- Hur mycket tid skulle du séga att du spenderar pd Instagram?

- Vad skulle du séga definierar en influencer?

Influencers

- Vilka ér de frimsta anledningarna till att du véljer att f6lja en influencer?

- Vad ér dina spontana tankar kring influencer marketing?

- Har du ndgonsin avfoljt en influencer och varfor/varfor inte isafall?

- Funderar du ndgonting angéende en influencers rykte? Sdsom om den varit med om
nagot omtalat.

Trovirdighet

- Vad gor en influencer trovérdig for dig?

(Vad dr det som gor att innehéllet hos en influencer kédnns dkta for dig?)

- Hur viktigt ar det att influencerns innehall kdnns dkta?

- Litar du mer pé en influencer med hogt foljarantal?

Konsumtion

- Hur stiller du dig till att konsumera en produkt eller tjanst som en influencer
marknadsfort pa sin instagram?

- Spelar det ndgon roll vilken influencer det &r som marknadsfor produkten eller tjansten?
(Brukar du fundera dver relevansen pa betalda samarbeten? Om det kan finnas ndgon
koppling mellan specifika influencer och varumérken.)

Avslutningsfragor

- Har du négot du skulle vilja tilligga angdende dmnet som du inte kint att du fatt
mojlighet att sdga?

- Har du ndgon fraga till oss/mig?
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