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Förord  
 
Vi vill tacka alla involverade som varit behjälpliga under examensarbetet. Vi vill främst rikta 

ett stort tack till vår handledare Stavroula Wallström som stöttat oss under hela processen. Vi 

vill även ge oss själva en klapp på axeln för ett fenomenalt samarbete. 
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Abstract 
 

Purpose: The purpose of this study is to contribute to a deeper understanding of the factors that 

affect an influencer's credibility by investigating how the credibility of an influencer is affected 

by paid collaborations. 

 

Method: In order to be able to answer the purpose and gain a deeper understanding of the 

subject, a qualitative study has been conducted through semi-structured interviews. The essay 

has an abductive approach as a starting point. Thirteen semi-structured interviews were 

conducted with individuals who were suitable for the study according to developed respondent 

criteria. 

 

Theoretical framework: The theoretical starting point of the thesis is existing theories about 

influencers and advertising on social media. Furthermore, “The source credibility model” 

(Ohanian 1990) serves as a theoretical starting point for the study as the model describes 

credibility through four concepts that served as a starting point for shaping the essay's interview 

guide. 

 

Results: Based on the respondents' views on paid collaborations, three themes have been 

identified that together or individually affect the credibility of an influencer. The first theme 

"Amount" aims to describe how the amount of paid collaborations can affect an influencer's 

credibility. The second theme "Time" aims to describe how the contract period of a 

collaboration can affect an influencer's credibility. The third theme "Congruence" aims to 

describe how the congruence between a brand and a product can affect an influencer's 

credibility. These three themes can independently or together affect credibility. These themes 

add to previous research by clarifying additional factors that affect the credibility of an 

influencer. 

 

 

This thesis is written in Swedish.  
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III 

Sammanfattning 
 

Syfte & frågeställning: Uppsatsen syftar till att undersöka hur trovärdigheten till en 

influencer påverkas av betalda samarbeten i hopp om att kunna bidra till en djupare förståelse 

om de faktorer som påverkar en influencers trovärdighet som marknadsförare. För att besvara 

studiens syfte har följande frågeställning undersökts; 

 

Hur påverkar betalda samarbeten trovärdigheten till en influencer?  

 

Metod: För att kunna besvara syftet och få en djupare förståelse för ämnet har en kvalitativ 

undersökning genomförts genom semistrukturerade intervjuer. Uppsatsen har en abduktiv 

ansats som utgångspunkt. 

 

Teoretiska utgångspunkt: Uppsatsens teoretiska utgångspunkt är befintliga teorier om 

influencers och reklam på sociala medier. Vidare fungerar “The source credibility model” 

(Ohanian 1990) som teoretisk utgångspunkt för studien då modellen beskriver trovärdighet 

genom fyra begrepp som fungerat som utgångspunkt för formandet av uppsatsens intervjuguide. 

 

Empiri: Tretton semistrukturerade intervjuer har genomförts med individer som lämpar sig för 

studien enligt framtagna respondentkriterium.  

 

Resultat: Baserat på respondenternas syn på betalda samarbeten har tre teman identifierats som 

tillsammans eller individuellt påverkar trovärdigheten till en influencer. Det första temat 

“Mängd” syftar till att beskriva hur mängden betalda samarbeten kan påverka en influencers 

trovärdighet. Det andra temat “Tid” syftar till att beskriva hur avtalstiden på ett samarbete kan 

påverka en influencers trovärdighet. Det tredje temat “Kongruens” syftar till att beskriva hur 

kongruensen mellan ett varumärke och en produkt kan påverka en influencers trovärdighet. 

Dessa tre teman kan oberoende av varandra eller tillsammans påverka trovärdigheten. Dessa 

teman adderar till tidigare forskning genom att tydliggöra ytterligare faktorer som påverkar 

trovärdigheten till en influencer. 
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trovärdighet. 
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1 Inledning 

1.1 Bakgrund  
 

Sedan uppkomsten av sociala medier har reklamlandskapet förändrats och nya förutsättningar 

skapats för företag världen över, och att synas på plattformar som Facebook, Youtube och 

Instagram har visat sig vara ett framgångsrecept för att nå ut till sina målgrupper på ett effektivt 

sätt. Av alla svenska internetanvändare har 95% använt sig av sociala medier det senaste året, 

och 96% av alla 90- och 00-talister använder sociala medier dagligen (Svenskarna och internet 

2021). Då majoriteten av alla internetanvändare använder sig av sociala medier inser allt fler 

företag vikten av att ha en stark närvaro på sociala plattformar och det anses därför vara 

självklart av många företag att marknadsföra sina produkter och tjänster på sociala medier. Allt 

fler konsumenter uppger sig dock vara trötta på traditionell reklam som kommer direkt från 

företaget i fråga samt skeptiska till om det som sägs i reklamen verkligen stämmer, och 60% av 

svenskarna påstår sig vara negativt inställda till reklam över lag (Albinsson 2020). I hopp om 

att skapa reklam som engagerar och upplevs som mer trovärdig använder sig många företag av 

opinionsbildare för att marknadsföra deras produkter, då det har visat sig öka budskapets 

trovärdighet (Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Jin, Muqaddam & Ryu 2019). En grupp 

opinionsbildare som har visat sig vara effektiva för att sprida ett företags budskap på ett 

inspirerande och mer trovärdigt sätt är influencers, och idag använder sig fler företag än 

någonsin sig av influencer marketing som marknadsföringsstrategi (Jin, Muqaddam & Ryu 

2019). 

 

Influencer marketing har under senare år visat sig vara en mycket lönsam 

marknadsföringsstrategi på grund av influencers förmåga att influera sina följares åsikter. Den 

globala marknaden för influencer marketing växte från 1.7 miljarder dollar under 2016 till 9,7 

miljarder dollar under 2020. I fjol var industrin värd 13.8 miljarder dollar, och den förväntas nå 

16,4 miljarder dollar under år 2022 (Santora 2022). Det går inte att förneka strategins starka 

framväxt, och allt fler företag inser idag värdet av att använda sig av influencers för att 

marknadsföra deras produkter och tjänster. Företag lägger allt större delar av sin 

marknadsföringsbudget på digital marknadsföring via sociala medier, men trots det fortsätter 

reklamtröttheten att öka hos konsumenterna (Glad 2020). Paradoxen gör att allt fler intresserar 

sig för att studera influencer marketing och huruvida den reklamen fortsatt kommer att uppfattas 

som intressant och trovärdig av konsumenterna. För företag är det av den anledningen av största 

intresse att förstå sig på hur influencers kan användas framgent för att fortsätta öka 

trovärdigheten i de budskap som formuleras. Influencer marketings starka framväxt som 

framgångsrik strategi har lett till att allt fler forskare har intresserat sig för ämnet (Breves, 

Liebers & Kunze 2019; Jin, Muqaddam & Ryu 2019; Janssen, Schouten & Croes 2021). I hopp 

om att öka förståelsen för vilka faktorer som påverkar köpintentionen hos konsumenter har 

begreppet trovärdighet i ett influencer marketingkontext blivit alltmer välstuderat (Schouten, 

Janssen & Verspaget 2019; Munnukka, Uusitalo & Toivonen 2016; Lou & Yuan 2019) då en 

förståelse för begreppet är så pass centralt för att budskapet i influencer marketing reklamen 

ska generera positiva effekter på konsumentens köpintention.  

 

 

 

 



 

- 2 - 

1.2 Problemdiskussion  
 

En stor del av forskningen som undersökt trovärdighet och vilka faktorer som påverkar 

trovärdigheten för influencer marketing har fokuserat på att studera vilka faktorer som påverkar 

själva budskapets trovärdighet (Breves, Liebers, Abt & Kunze 2019; Janssen, Schouten & 

Croes 2021; Veirman, Cauberrghe & Hudders 2017). Tidigare studier har funnit ett positivt 

samband mellan huruvida budskapet kommer att uppfattas som trovärdigt eller inte och att det 

finns en kongruens mellan den produkt eller de varumärke som marknadsförs och influencern 

i fråga (Breves, Liebers, Abt & Kunze 2019; Janssen, Schouten & Croes 2021). Det har visat 

sig vara en avgörande faktor för budskapets trovärdighet, och motsatsen kan till och med vara 

skadligt för både varumärket och influencerns image. Veirman, Cauberrghe och Hudders 

(2017) fann i sin studie ett positivt samband mellan en ökad trovärdighet för influencerns 

budskap och identifikation mellan följaren och influencern. 

Två studier genomförda av Jin, Muqaddam och Ryu (2019), respektive Schouten, Janssen och 

Verspaget (2019) som har undersökt om konsumenter upplever influencers som mer trovärdiga 

än kända personer har funnit liknande resultat, och bekräftar att identifikationen spelar en 

central roll i hur budskapets trovärdighet kommer att uppfattas. Forskarna menar att 

konsumenter upplever influencers som mer trovärdiga än kändisar då influencers har byggt upp 

ett personligt community på sina kanaler, och således skapat en större tillit hos sina följare än 

vad kändisar har på sociala medier. Influencers har på så vis möjliggjort det för deras följare att 

identifiera sig med influencern i fråga, då man som följare får en inblick i deras vardagliga liv 

och kan relatera till influencern (Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Jin, Muqaddam & Ryu 

2019). Vidare har tidigare forskning funnit att trovärdigheten till såväl influencern som 

budskapet förstärks om budskapet uppfattas informativt samt om följaren anser att influencern 

besitter kompetens kring produkten/tjänsten som influencern uttalar sig om i reklamen (Lou & 

Yuan 2019; Sarathy & Patro 2013).  

Ytterligare en faktor som har visat sig påverka budskapets trovärdighet är huruvida 

konsumenten upplever själva influencern som trovärdig. Denna faktor spelar en stor roll i 

huruvida reklamens budskap kommer att uppfattas som trovärdigt eller inte, då det är en 

förutsättning att konsumenten känner en tillit till influencern och således litar på att det som 

influencern säger är sant (Djafarova & Rushworth 2017; Lou & Yuan 2019). En annan studie 

genomförd av Lee och Kim (2020) fann dock i sin studie, mot antagandet, att en influencers 

trovärdighet inte hade någon påverkan på reklambudskapets trovärdighet, och nämner att en 

möjlig förklaring till det kan vara konsumenternas förmåga att förstå att influencern gör reklam 

och inte nödvändigtvis delar med sig av en genuin rekommendation. Senare studier har 

indikerat att när en influencers betalda samarbete märktes som ett sponsrat inlägg, att 

influencern har fått ekonomisk ersättning för att marknadsföra en produkt eller tjänst, ledde det 

till ett ökat motstånd om trovärdigheten i budskapet och en mindre gynnsam inställning till 

varumärket än när konsumenten trodde att inlägget var en obetald genuin rekommendation 

(Yang 2022; Pfeuffer & Huh 2020). 

Det är färre forskare som har studerat vilka faktorer som direkt påverkar en influencers 

trovärdighet. Studierna har bland annat funnit att identifikationen, alltså om följaren känner att 

personen kan identifiera sig med influencern och att det finns en upplevd likhet mellan de två, 

inte enbart påverkar budskapets trovärdighet utan även huruvida en följare upplever en 

influencer som trovärdig (Jin, Muqaddam & Ryu 2019). Även det faktum att många följare har 

en befintlig relation till en influencer stärker trovärdigheten för influencern i fråga (Lim, 

Radzol, Cheah & Wong 2017). Vierman, Cauberrghe och Hudders (2017) menar även att 
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antalet följare hos en influencer påverkar dess trovärdighet, medan Janssen, Schouten och Croes 

(2021) menar att det inte finns något signifikant samband mellan följarantal och upplevd 

trovärdighet. Om en influencer uppfattas som trovärdig beror alltså enligt tidigare forskning på 

om konsumenten har en relation till influencern, om konsumenten kan identifiera sig med 

influencern och influencerns följarantal (Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Lim, Radzol, 

Cheah & Wong 2017; Veirman, Cauberrghe, & Hudders 2017).  

Men trots att ämnet har blivit mer välstuderat under senare år saknas det idag tillräckligt med 

kunskap om vad som påverkar trovärdigheten till en influencer. Tidigare forskning som 

refererats till har tydliggjort sambandet mellan en influencers trovärdighet, budskapets 

trovärdighet och positiv köpintention, samt lyckats identifiera att betalda samarbeten sänker 

trovärdigheten till budskapet. Av den anledningen samt att det idag saknas tillräckligt med djup 

förståelse för vilka faktorer som påverkar en influencers trovärdighet, intresserar vi oss för att 

undersöka hur betalda samarbeten kan påverka trovärdigheten till en influencer som 

marknadsförare, då en influencers trovärdighet har visat sig vara centralt för att budskapet ska 

uppfattas trovärdigt och således kunna påverka köpintentionen positivt. Då tidigare studier till 

störst del studerat trovärdighet i ett influencer marketing-kontext ur ett konsumentperspektiv så 

görs även denna studie ut ett konsumentperspektiv för att kunna komplettera tidigare kunskap.  

 

1.3 Syfte & frågeställning 

 

Studiens syfte är att skapa en djupare förståelse för hur trovärdigheten till influencers som 

marknadsförare påverkas av betalda samarbeten. 

 

• Hur påverkar betalda samarbeten trovärdigheten till en influencer?  

 

1.4 Disposition  
 

I kapitel två presenteras studiens teoretiska utgångspunkter samt begreppsdefinitioner av 

influencers, reklam på sociala medier och trovärdighet vilket samtliga är centrala begrepp för 

studien. I kapitel tre följer ett metodavsnitt där studiens tillvägagångssätt presenteras. I 

metodkapitlet hittas en presentation av på vilka kriterier respondenterna valdes ut samt en tabell 

över studiens samtliga respondenter, vilka avgränsningar som gjorts, hur de kvalitativa 

intervjuerna genomfördes samt hur empirin bearbetats och analyserats. I kapitel fyra återfinns 

studiens resultat och därtill även en analys vilken är genomförd med bakgrund i studiens 

teoretiska utgångspunkter; reklam på sociala medier, influencers och trovärdighet. Först 

presenteras och analyseras respondenternas beskrivningar av influencers samt betalda 

samarbeten på Instagram, det för att få en bakgrund för att förstå hur respondenterna upplever 

trovärdigheten hos en influencer. Resultatet övergår sedan till kapitel fem där studiens slutsatser 

presenteras. I kapitel 5 diskuteras även respondenternas beskrivningar gällande hur en 

influencer uppfattas som trovärdig eller inte beroende på om den anses göra många eller mindre 

betalda samarbeten på Instagram. Avslutningsvis presenteras studiens teoretiska och praktiska 

bidrag samt förslag till framtida forskning. 
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2 Teori  

2.1 Reklam på sociala medier 
 

Stora mediekanaler som tv, radio och tidningar är inte längre en dominerande 

marknadsföringskanal utan försvinner sakta bort och är i stället ersatt med sociala medier, vilket 

har gjort att det har skapats nya marknader för företag att marknadsföra sig på (Hair, Clark & 

Shapiro 2010). Genom framväxten av stora plattformar som Facebook, TikTok och Instagram 

har reklamlandskapet genomgått en stor förändring, vilket har skapat nya förutsättningar för 

marknadsförare att vara mer kreativa och forma ett mer underhållande reklaminnehåll till 

konsumenter (Sweeney, Lawlor & Brady 2021). Eftersom Instagram är den sociala plattformen 

där reklam från företag förekommer mest har det blivit en stark plattform för influencer 

marketing (Djafarova & Rushworth 2017). De äldre traditionella reklamfilmerna är succesivt 

på väg bort och har i stället till stor del ersatts av sponsrade inlägg och filmer som marknadsförs 

genom betalda samarbeten med influencers på sociala medier. Betalda samarbeten skiljer sig 

från traditionell reklam genom att innehållet produceras direkt av en influencer, vilket gör 

innehållet mer personligt och trovärdigt än traditionell reklam, där avsändaren är företaget 

själva (Jin & Phua 2014; Noguti & Waller 2020).  

 

För att lyckas med sin marknadsföring genom sociala medier är innehållet i reklamen en viktig 

faktor. Det är en stor utmaning för företag att få konsumenter att våga lita på de 

rekommendationer och budskap som kommuniceras, och det är därför viktigt för företag att 

skapa trovärdig reklam med hög relevans för att skapa och bibehålla förtroende hos sina 

konsumenter (Carlson et al. 2021). Att använda sig av betalda samarbeten med influencers har 

visat sig vara en framgångsrik marknadsföringsstrategi för företag att använda sig utav, då 

mottagaren upplever budskapet som mer trovärdigt om avsändaren inte är företaget själva (Jin, 

Muqaddam & Ryu 2019; Sweeney, Lawlor & Brady 2021). Men trots att innehållet i influencers 

betalda samarbeten ofta uppfattas som mer trovärdigt än innehållet i traditionell reklam så 

ställer sig många konsumenter sig skeptiska till influencers betalda samarbeten (Yang 2022; 

Pfeuffer & Huh 2020). Syftet med influencer marketing är att innehållet ska uppfattas som mer 

trovärdigt och som en genuin rekommendation av en person du har en relation till (Lim, Radzol, 

Cheah & Wong 2017). Idag är dock fler konsumenter medvetna om att de utsätts för reklam när 

de tar del av innehållet i ett betalt samarbete, och ställer sig därför i allt högre grad tveksamma 

till innehållet och budskapet i även den typen av reklam (Yang 2022; Pfeuffer & Huh 2020). 

Många konsumenter och Instagramanvändare ställer sig lika skeptiska mot såväl traditionell 

reklam som betalda samarbeten, vilket försvårar för företag att skapa trovärdig reklam. 

 

2.2 Influencers   
 

Van den Bulte och Joshi (2007) definierar en influencer som en person med ett starkt inflytande 

och som påverkar människor genom inspiration, motivation, information och 

opinionsskapande. En annan definition som Jin, Muqaddam och Ryu (2019) presenterar i sin 

studie är att en influencer är de individer som blivit kända på grund av sin närvaro på sociala 

medier, till skillnad från traditionella kändisar som är kända från exempelvis film, musik och 

TV-program. Influencers i sociala medier kategoriseras ofta beroende på storleken på 

följarskara, där influencers med över 1 miljon följare kallas mega-influencers, 100 000–1 

miljon följare kallas makro-influencers, 50 000–100 000 följare kallas meso-influencers, 5000–

50 000 följare kallas mikro-influencers och 100–5000 följare kallas nano-influencers (Janssen, 
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Schouten & Croes 2021). Vierman, Cauberrghe och Hudders (2017) belyser att antalet följare 

hos en influencer påverkar trovärdigheten, medan Jansen, Schouten och Croes (2021) menar att 

det inte finns något anmärkningsvärt samband mellan en influencers följarantal och 

trovärdighet. En influencer blir genom sin följarskara och personliga varumärke uppfattade som 

en betrodd person inom det område de arbetar, och stora delar av en influencers arbete går ut 

på att visa upp delar av sitt liv samt vara tillgängliga och personliga på sina sociala medier (Jin, 

Muqaddam & Ryu 2019). Det resulterar i att en online-identitet skapas, som sedan ofta används 

av företag för att marknadsföra sina produkter då folk kan identifiera sig med denna (Hurley 

2019). 

 

Influencer marketing som strategi uppkom i samband med framväxten av sociala medier. De 

individer som vi idag benämner som influencers fick ett ökat socialt kapital genom stigande 

följarantal och därtill möjligheten att skapa opinion samt påverka sina följares åsikter (Jin, 

Muqaddam & Ryu 2019). Influencer marketingstrategin bygger på att företag samarbetar med 

en influencer för att uppnå ett mer engagerande innehåll och få större räckvidd på reklamen. Ett 

betalt samarbete mellan en influencer och ett företag innefattar att influencers publicerar 

innehåll där marknadsföring av företagets produkt eller tjänst är i fokus, det sker i utbyte av 

pengar eller gratis produkter/tjänster (Campbell & Grimm 2019). En fördel med att använda sig 

av influencers som marknadsföringsstrategi är att de har en förmåga att skapa starka relationer 

med sina följare (Lim, Radzol, Cheah & Wong 2017). Flera tidigare studier visar att det först 

när en influencer är personlig på sina sociala kanaler följare kan identifiera sig med personen 

och skapa ett starkt band till influencern (Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Jin, Muqaddam 

& Ryu 2019). Ladhari, Massa och Skandrani (2020) belyser i sin studie att följares emotionella 

band påverkar hur de uppfattar influencers marknadsföring, därför har människor visat sig vara 

mer mottagliga för marknadsföring som kommer från influencers som har en stark relation till 

sina följare (Djafarova & Rushworth 2017). Denna relation skapas av att en influencer är 

personlig och på så vis gör det att följaren kan identifiera sig med influencer och relatera till 

denna (Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Jin, Muqaddam & Ryu 2019), den goda relationen 

gör att följaren känner en tillit till influencern vilket ofta är framgångsrikt i reklamsyfte 

(Djafarova & Rushworth 2017; Ladhari, Massa & Skandrani 2020). Trots att betalda 

samarbeten har visat sig vara mindre trovärdiga än obetalda influencerrekommendationer 

(Yang 2022; Pfeuffer & Huh 2020) har betalda samarbeten visat sig ha större trovärdighet och 

autenticitet än traditionella former av reklam. Influencer marketingstrategin kan med fördel 

användas för att nå målgrupper som upplever reklamtrötthet då reklam har visat sig upplevas 

som betydligt mer autentisk och ärlig när den kommer ifrån en person i stället för från 

varumärket själva (Jin, Muqaddam & Ryu 2019; Sweeney, Lawlor & Brady 2021). 

 

2.3 Trovärdighet 
 

Trovärdighet är en viktig faktor som spelar stor roll för budskapets förmåga att övertyga 

mottagaren. Gemensamt för den tidigare forskning av vad som påverkar den upplevda 

trovärdigheten för en källa är att resultaten visar på att källans kompetenser och kunskaper, om 

källan upplevs som trovärdig och ärlig, samt om källan är omtyckt och anses vara attraktiv av 

mottagaren (Giffin, 1967; McCroskey, 1966). Senare forskning har undersökt vad som påverkar 

trovärdigheten till källan, i studiens fall en influencer som marknadsförare, och funnit att bland 

annat faktorer som mottagarens relation till influencern, och om mottagaren kan identifiera sig 

med influencern visat sig påverka trovärdighet till influencern i hög grad (Lim, Radzol, Cheah 

& Wong 2017; Jin, Muqaddam & Ryu 2019). Ohanian (1990) har definierat en källas 

trovärdighet baserad på tre kriterier, trovärdighet, expertis samt attraktivitet, och således skapat 
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en tredimensionell modell för att beskriva vad som påverkar huruvida en källa kommer att 

uppfattas som trovärdig eller inte. De tre dimensionerna härstammar ursprungligen från två 

modeller från tidigare forskning kring vad som påverkar en källas trovärdighet. Den första 

modellen “The Source Credibility Model”, utvecklades av Hovland, Janis och Kelley (1953). 

Modellen beskriver hur en källas trovärdighet påverkas av källans expertis inom sitt område 

samt källans pålitlighet. Den andra modellen som Ohanian (1990) baserar sin modell på är “The 

Source Attractiveness Model” som utvecklades av McGuire (1985). Denna modell beskriver 

hur en källas attraktivitet, som definieras genom attributen “förtrogenhet, "likbarhet", "likhet" 

och "attraktionskraft" också påverkar en källas trovärdighet.  

 

Dimensionen ”trovärdighet” i Ohanians (1990) modell består av fem begrepp som syftar till att 

förklara att en källa kommer att upplevas som trovärdig om den anses vara ärlig, pålitlig, 

uppriktig, tillförlitlig och trovärdig. Trovärdighet definierades på det sätt genom att 

respondenterna i Ohanians studie ombads definiera begreppet, och de fem synonymerna blev 

de som nämndes flest antal gånger. I denna studie definieras därför begreppet trovärdighet i 

linje med Ohanians trovärdighetsmodell (1990), då modellen har använts i flera studier (Lou & 

Yuan 2019; Munnukka, Uusitalo & Toivonen 2016; Djafarova & Rushworth 2017) och således 

är en välbeprövad och accepterad modell. De fem begreppen som används för att beskriva 

trovärdighet saknar en utförlig teoretisk beskrivning i tidigare studier som använt Ohanians 

trovärdighetsmodell (1990). Begreppen definieras därför på följande sätt enligt svenska 

akademins ordbok (Svenska 2022): 

 

1. Ärlig - Någon som håller sig till sanningen och inte döljer något 

2. Pålitlig - Någon som man (alltid) kan lita på 

3. Uppriktig - Någon som låter sitt handlande (särskilt sina yttranden) svara mot sina 

egentliga (innersta) känslor och övertygelser 

4. Tillförlitlig - Någon som man kan lita på vad gäller sanningshalt, funktionsduglighet 

eller dylikt 

5. Trovärdig - Någon som förtjänar tilltro 

 

Begreppen utgör grunden i trovärdighetsdimensionen i Ohanians (1990) trovärdighetsmodell. 

För att modellen och dess begrepp ska vara relevanta och användbara för studiens syfte har 

författarna valt att exkludera begreppet tillförlitlighet då det syftar till att beskriva kvaliteten 

hos ett system och dess förmåga att fungera optimalt enligt Nationalencyklopedin (2022).  

 

 

 

 

Figur 1. Trovärdighetsdimensionen i Ohanians (1990) trovärdighetsmodell. 
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3 Metod 

3.1 Val av metod  
 

Som utgångspunkt har det teoretiska ramverket använts för att identifiera teman som har 

undersökts, sedan har vi även utifrån det insamlade materialet identifierat nya teman som är 

empiriskt drivna och som vi förhåller till den tidigare teoretiska utgångspunkten. Den här 

växelverkan mellan teori och empiri är vad som kallas abduktion (Bryman & Bell 2017). För 

att undersöka hur betalda samarbeten påverkar en influencers trovärdighet har en kvalitativ 

metod valts i form av semistrukturerade intervjuer. Valet gjordes för att bidra till en djupare 

förståelse för hur betalda samarbeten påverkar trovärdigheten till en influencer. Vi har sökt efter 

kopplingar mellan trovärdighet till en influencer och betalda samarbeten, dessa kopplingar vet 

vi i dagsläget inte tillräckligt mycket om för att kunna kvantifiera studien (Bryman & Bell 

2017).  

 

3.2 Urval och avgränsning 
 

Urvalet av respondenter till denna studie har gjorts genom ett målstyrt urval, då studien kräver 

att respondenterna har en förförståelse för ämnet. Urvalet består av kvinnor, då majoriteten av 

influencers på Instagram är kvinnor och således vänder sig mot en kvinnlig målgrupp 

(Kumpumäki 2019). Denna studie avgränsar sin forskningskontext till den sociala media-

plattformen Instagram då plattformen är den med flest aktiva influencers idag och en plattform 

där influencer marketing förekommer i hög grad (Kumpumäki 2019). Anledningen till att 

studien endast riktar in sig på en plattform är för att enklare kunna identifiera mönster i den 

insamlade empirin, vilket gör svaren mer jämförbara. Dessutom har studien endast undersökt 

betalda samarbeten i form av inlägg och exkluderat betalda samarbeten som publiceras i 

influencers händelser, då dessa händelser försvinner efter 24 timmar och blir därför svåra att 

undersöka samt sammanställa. 

 

Ett respondentkriterium var att individerna som deltar i studien är födda på 90-talet på grund 

av att individer i de åldrarna är mest aktiva på sociala medier (Svenskarna och internet 2021). 

Ytterligare ett respondentkriterium var att samtliga respondenter behöver följa minst två 

influencers på Instagram samt vara aktiva på plattformen dagligen för att säkerställa att urvalet 

består av individer som tidigare har bevittnat samt reflekterat över betalda samarbeten från en 

influencer på plattformen Instagram. Denna avgränsning beror på att det resulterar i en empiri 

som är mer tillförliglig för studien om urvalet tillhör det segment som rör sig på influencers 

sociala medier frekvent. 

 

3.2.1 Respondent kriterium 
 

Med bakgrund i studiens syfte har följande respondentkriterium utformats; 

 

• Respondenten ska identifiera sig som kvinna 

• Respondenten ska vara född på 90-talet 

• Respondenten ska använda Instagram dagligen 

• Respondenten ska följa minst två influencers 
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Potentiella respondenter har identifierats med utgångspunkt i de framtagna respondentkriterium 

som finns. Därefter har ett snöbollsurval tillämpats. Det resulterade i att samtliga respondenter 

kom från liknande sociokulturell bakgrund, vilket ansågs vara fördelaktigt för studien då det 

minimerar risken för att skillnader i hur respondenterna tolkar och beskriver de betalda 

samarbetets påverkan på trovärdigheten till en influencer kan bero på allt för stora skillnader 

hos respondenternas bakgrund. Det minimerar slumpmässiga påverkande faktorer och ökar 

studiens överförbarhet. Studiens slutgiltiga respondenter består av 13 kvinnor mellan åldrarna 

22–27, vilket faller inom urvalsramen och bestämda respondentkriterium.   

 

 

Tabell 1  

Respondenter Ålder Sysselsättning Tid 

Respondent 1 24 år Studerande & arbetande 55 min 

Respondent 2 22 år  Arbetande 55 min 

Respondent 3 27 år  Studerande 1h 10 min 

Respondent 4 26 år Arbetande  50 min 

Respondent 5 22 år Studerande  50min 

Respondent 6 23 år Arbetande 45 min 

Respondent 7 24 år Arbetande  40 min 

Respondent 8 25 år Studerande & arbetande 50 min 

Respondent 9  25 år  Arbetande  40 min 

Respondent 10 26 år Studerande & arbetande 55 min 

Respondent 11 26 år Studerande 50 min 

Respondent 12 25 år  Arbetande 50 min 

Respondent 13 23 år Studerande 50 min 

 

3.3 Datainsamling  
 

Datainsamlingen till studien skedde genom 13 semistrukturerade intervjuer. Valet av 

semistrukturerade intervjuer baserades på de faktum att respondenterna behövde förhålla sig 

till olika teman i hopp om att bäst kunna besvara studiens syfte samt dess frågeställning. Det 

gjorde att semistrukturerade intervjuer lämpade sig bättre för studien än exempelvis 

ostrukturerade (Hallin & Helin 2018). Vidare lämpar sig semistrukturerade intervjuer bättre än 

strukturerade för denna studie då det är centralt för studiens syfte att respondenterna tillåts ge 

mer öppna svar för att kunna utvinna en djupare förståelse och kunskap. En semistrukturerad 

intervjuguide utformades baserat på tre teman, betalda samarbeten på Instagram, influencers 

samt trovärdighet. Det gjordes för att möjliggöra för respondenterna att hålla sig till ämnet, men 
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även skapa förutsättningar för ett mer öppet och utforskande klimat. Begreppen ärlighet, 

pålitlighet, uppriktighet och trovärdighet fungerade som underteman till temat “trovärdighet” i 

intervjuguiden och utgör grunden för studiens empiriinsamling. En testintervju genomfördes 

med en icke-respondent innan respondentintervjuerna genomfördes. Det för att säkerställa att 

de frågor som ställdes var tydliga och svåra att misstolka enligt den tillfrågade, samt för att 

undvika överflödiga och icke-relevanta frågor (Hallin & Helin 2018). Därefter korrigerades 

strukturen i intervjuguiden för att förbättra flytet under kommande intervjuer.  

 

Inför intervjuerna identifierades potentiella respondenter baserat på respondentkriterierna. 

Antalet respondenter var inte förutbestämt utan när vi upplevde upprepade mönster i 

respondenternas svar genomfördes inga ytterligare intervjuer. Vi kontaktade potentiella 

respondenter för att informera om studiens syfte och vad dess resultat skulle användas till, 

undersöka om ett intresse för att delta fanns och för att påbörja tidsbokning för intervjuerna. 

Samtliga respondenter gavs möjligheten att genomföra intervjun i fysiskt eller digitalt format. 

För att en intervju skulle genomföras digitalt var det ett kriterium att båda parter hade kameran 

på, då det ökar chanserna för att undvika misstolkningar på grund av bristen av kroppsspråk 

(Hallin & Helin 2018). Alla intervjuer förutom en genomfördes fysiskt. Respondenterna fick 

inte ta del av intervjuguiden i förväg då det kan utgöra ett hinder för respondenterna i att ge så 

naturliga och ogenomtänkta svar som möjligt (Hallin & Helin 2018). Om respondenterna hade 

fått ta del av intervjuguiden redan innan intervjuerna, hade respondenterna kunnat tänka igenom 

sina svar noggrant innan och potentiellt övertänkt hur frågorna bäst kunde besvarats vilket inte 

hade gynnat studien då så ärliga svar som möjligt var önskvärda (Hallin & Helin 2018).  

 

Respondenterna ombads innan intervjun att identifiera två influencers som de ansåg göra många 

respektive mindre betalda samarbeten. Det för att minimera risken för att respondenterna skulle 

ha svårt att komma med två exempel under själva intervjun, vilket hade försvårat intervjun. 

Respondenterna ombads även exemplifiera influencers med många respektive mindre betalda 

samarbeten enbart i form av inlägg då reklam i händelse-format försvinner efter 24 timmar. Av 

den anledningen har den typen av betalda samarbeten exkluderats. För att ett inlägg skulle 

kategoriseras som ett betalt samarbete inkluderades endast de inlägg märkta med “betalt 

samarbete”, “ad” eller “paid collaboration”. Vidare tilläts respondenterna exemplifiera helt fritt 

gällande influencers då influencerns kön eller andra specifika demografiska faktorer inte är av 

betydelse för studien. Under genomförandet av intervjuerna fick varje enskild respondent en 

beskrivning av de fyra begreppen innan frågor om respektive begrepp ställdes. Det för att 

säkerställa att tolkningar av begreppen kunde undvikas samt att respondenternas svar inte skulle 

påverkas av deras egna uppfattningar och tolkningar av begreppen. Respondenterna fick varje 

begrepp definierat på papper för att lättare kunna se tillbaka till varje beskrivning under 

intervjuns gång. Genomsnittstiden för en intervju var 50 minuter, där den längsta pågick i en 

timma och 10 minuter och den kortaste pågick i 40 minuter. På grund av studiens tidsram var 

vi tvungna att dela upp vissa intervjuer sinsemellan. Åtta av intervjuerna genomfördes dock 

gemensamt, vilket ansågs vara fördelaktigt för studien då risken för att missa kroppsspråk och 

andra detaljer minimeras. 

 

När samtliga intervjuer var genomförda sammanställdes en tabell (se bilaga 1) över de givna 

influencer-exemplen, följarantal samt hur stor procentandel av inläggen som var betalda 

samarbeten. Samtliga exempel tilldelades en färgkod för att beskriva respondenternas relation 

till exemplet. Om respondenten beskrev sitt exempel på ett mycket positivt sätt tilldelades 

exemplet en grön färgkod, medan om respondenten beskrev sitt exempel på ett neutralt sätt 

tilldelades exemplet en gul färgkod. När en respondent uttryckte sig negativt om ett exempel så 

tilldelades i stället exemplet en röd färgkod. Således kunde mönster enklare tydas i hur 
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respondenternas personliga åsikter skiljde sig åt beroende på om respondenten ansåg att 

influencer-exemplet gjorde många eller mindre betalda samarbeten. 

 

3.4 Bearbetning och analys av data 
 

Intervjuguiden var utgångspunkten inför alla intervjuer vilket resulterade i att intervjuerna 

liknade varandra i upplägg men svaren skilde sig åt då varje intervju genomfördes individuellt 

och påverkade således inte varandra. Vidare ställdes följdfrågor vid samtliga intervjutillfällen 

som även dessa skiljde sig åt beroende på respondenternas svar. Varje intervju spelades in vilket 

resulterade i att vi i efterhand hade möjlighet att gå tillbaka och lyssna om samt analysera svaren 

flera gånger. Dessutom transkriberades åtta intervjuer vilket underlättade vid analysen då allt 

insamlat intervjumaterial fanns tillgängligt i skriftlig form (Hallin & Helin 2018). Det var 

fördelaktigt för studien då det noggrant gick att analysera och upplysa svar från respondenterna 

som blev viktiga för studiens resultat. Resterande fem intervjuer transkriberades inte ord för 

ord på grund av studiens tidsbegränsning, utan i stället valdes beskrivningar och mönster ut och 

skrevs ner ihop med de transkriberade intervjuerna. 

 

Den insamlade empirin från intervjuerna har analyserats genom en tematisk analysmetod. 

Enligt Bryman & Bell (2017) är denna analysmetod mest relevant för kvalitativ forskning likt 

denna studie. Den tematiska analysen ansågs mest lämplig för studien då samband eftersöktes 

mellan betalda samarbeten och trovärdighet till en influencer, samt då den möjliggör en djupare 

analys i det insamlade datamaterialet. Den tematiska analysen användes för att identifiera, 

analysera och beskriva teman i det insamlade datamaterialet. Det underlättade i arbetet att på 

ett effektivt sätt notera specifika uttryck eller olikheter i respondenternas svar, för att sedan 

kunna använda svaren och jämföra dem i analysen. Varje intervju baserades på tre teman, 

influencers, betalda samarbeten på Instagram och trovärdighet med de fyra trovärdighetsteman 

som tidigare beskrivits. Denna struktur främjade arbetet med att analysera och identifiera 

mönster i respondenternas svar. Det insamlade materialet analyserades av samtliga författare. 

Den tematiska analysen genomfördes för att komprimera och systematisera det insamlade 

datamaterialet. Initialt identifierades koder i materialet och sedan fattades beslut om vilka koder 

som ansågs vara mest lämpliga för studien givet dess syfte. Därefter skapades kategorier 

beståendes av liknande koder, varpå även underkategorier identifierades. Kategorierna kunde 

sedan kategoriseras som olika teman.  

 

3.5 Metodreflektion  
 

Studien hade kunnat genomföras med en kvantitativ metod. Hade studien genomförts med en 

kvantitativ metod hade resultatet blivit mer generaliserbart, men då studiens syfte inte var att 

generalisera utan i stället få en djupare kunskap om ämnet valdes en kvalitativ metod. Vidare 

har flera tidigare studier som undersökt trovärdighet gjorts med en kvantitativ metod vilket även 

de bidrog till ett intresse att skapa en djupare förståelse för ämnet. Kritik kan riktas mot 

genomförandet av intervjuer som metod för empiriinsamling, då det leder till att analysen enbart 

grundar sig på vad respondenterna säger och inte hur de agerar. Det kan inte säkerställas att 

respondenterna i en kvalitativ studie talar sanning, och det finns dessutom en risk för att 

respondenten kan bli påverkad av den som genomför intervjun (Denscombe 2016). Därav var 

det av största intresse att agera så neutralt som möjligt vid samtliga intervjutillfällen och att 

respektera varje enskild respondents svar för att skapa en bekvämlighet hos respondenterna och 
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en trygghet i att våga ge så öppna och ärliga svar som möjligt. Kritik kan även riktas mot 

urvalsförfarandet. Urvalet har baserats på ett icke-sannolikhetsurval vilket innebär att 

populationen som studien syftar till att undersöka inte har samma chans att bli utvalda. Givet 

studiens syfte kan dock ett icke-sannolikhetsurval anses vara fördelaktigt för studien då 

resultatet inte är ämnat att kunna generaliseras till hela populationen. Då respondenterna tillhör 

författarnas egna nätverk blir respondenterna en homogen grupp individer. Det anses vara 

fördelaktigt för studien då det bidrar till ett jämnare material vilket möjliggör för att kunna dra 

slutsatser om den specifika målgruppen.  

 

3.6 Etiska överväganden 
 

Studien har tagit hänsyn till och skapats enligt de forskningsetiska principer som finns och 

studiens deltagare blev väl informerade om undersökningens syfte, villkor och om hur den 

insamlade datan skulle användas (Bryman & Bell 2017). Vi har informerat samtliga 

respondenter både via mejl och innan varje intervju började om respondenternas anonymitet 

och vad resultatet kommer användas till. Alla som blev kontaktade fick sedan avgöra om de vill 

medverka i studien eller inte. Respondenterna informerades även om att varje deltagare kan 

välja att avbryta sin medverkan när som helst under processen. Efter denna information valde 

alla kontaktade att delta i studien fullt ut. I både transkribering och presentation av resultatet 

har respondenternas namn bytts ut mot “Respondent 1–13”. Samtliga ljudfiler från varje 

intervju kommer raderas när studiens kvalitet granskats.  
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4 Resultat & analys  
 

Resultatavsnittet inleds med en beskrivning hur respondenterna uppfattar en influencer och hur 

de förhåller sig till den teoretiska uppfattningen av influencers. Vidare kommer respondenternas 

syn på betalda samarbeten. Det används som en bakgrund för att förstå respondenternas 

förhållningssätt till trovärdighet och därför har det ansetts viktigt att lyfta trots att det inte direkt 

besvarar forskningsfrågorna. 

 

4.1 Influencers 
 

Samtliga respondenter beskriver en influencer som en person som via olika typer av innehåll 

på sociala medier inspirerar inom olika kategorier, exempelvis mat, mode eller inredning. 

Denna definition går i linje med hur Van der Bulte och Joshi (2007) definierar en influencer, 

då de beskriver influencers som individer som påverkar människor genom bland annat 

inspiration. Vidare beskriver Van der Bulte och Joshi (2007) influencers som individer som 

genom denna inspiration skapar opinion och har ett starkt inflytande över sina följare, vilket 

studiens respondenter beskriver att en influencer gör. Jin, Muqaddam och Ryu (2019) har en 

liknande definition, då de definierar influencers som individer som till följd av sin stora 

följarskara har erhållit ett stort socialt kapital vilket möjliggör en stark opinionsbildning. Hurley 

(2019) beskriver en influencer som en individ som till följd av en öppenhet och genom att vara 

personlig på sina sociala medier lyckats skapa en online-identitet eller ett personligt varumärke. 

Denna definition delas av flera respondenter, som beskriver en influencer som en person med 

ett starkt personligt varumärke till följd av att de använder sina kanaler för att visa upp 

personliga sidor, vilket även Jin, Muqaddam och Ryu (2019) beskriver att en influencer gör. 

 

”En influencer för mig är en person med en stark image och ett starkt personligt 

varumärke som de lyckats bygga upp genom att leva sitt liv via sociala medier, 

och dom influerar folk precis som det låter via inspiration och så. Sen använder 

sig företag av dessa för att marknadsföra sina produkter.” – Respondent 2 

 

 Vidare beskriver respondenterna en influencer som en marknadsförare. Enligt Hurley (2019) 

definieras en influencer på liknande sätt, som en individ som genom sitt personliga varumärke 

används av företag för att marknadsföra dess produkter eller tjänster. Intressant är att enbart en 

av respondenterna beskriver en influencer som någon som är känd på sociala medier. Det går i 

linje med Jin, Muqaddam och Ryu’s (2019), som definierar en influencer som en individ som 

blivit känd på sociala medier. Att enbart en respondent definierar en influencer som en känd 

person kan bero på en influencers förmåga att skapa relationer till sina följare (Lim, Radzol, 

Cheah & Wong 2017), och att denna relation gör att man som följare känner sig mer delaktig i 

personens liv och att man således inte betraktar influencern som en känd person, utan mer som 

en vän. En respondent berättar;  

 

“Jag ser en influencer lite som en vän fast som man inte känner… Att det är min 

vän som vill mig väl även fast man inte känner personen. Egentligen känner vi ju 

inte varandra, men det finns ju en relation där ändå på något sätt.” - Respondent 8 
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När respondenterna blev tillfrågade att beskriva vilka drag hos en influencer de uppskattar och 

inte, gav många av respondenterna liknande svar. Respondenterna berättade att de uppskattar 

influencers som känns äkta, personliga, genuina och som delar med sig av olika delar ur sina 

liv. Det anses ofta vara styrkan hos influencers, och har visat sig ha positiva effekter på 

relationen mellan en följare och influencer (Lim, Radzol, Cheah & Wong 2017). Enligt flera 

forskare (Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Jin, Muqaddam & Ryu 2019) är det först när 

en influencer är personlig på sina sociala medier som en följare kan identifiera sig med denne. 

Respondenterna beskriver hur de tycker om influencers som de kan relatera till, vilket 

förutsätter att en influencer är öppen och personlig på sina sociala medier, och på så vis gör det 

möjligt för följaren att kunna relatera till personen. En respondent förklarar; 

 

“Jag gillar influencers som är väldigt öppna och personliga… när de delar med sig 

mycket. De som lägger ut många blandade inlägg och som inte försöker 

romantisera sitt liv för mycket. Jag tycker också att det är viktigt att det finns en 

balans mellan betalda samarbeten och vanliga eller personliga inlägg så att det 

inte blir för mycket reklam, då finns det inte så mycket utrymme kvar att vara 

personlig på. “- Respondent 12 

 

Likt respondent 12 som citeras ovan beskriver fler att de inte uppskattar influencers som gör 

för många betalda samarbeten. Respondenterna beskriver att det påverkar deras syn på en 

influencer negativt om influencern gör för många betalda samarbeten då flera respondenter 

beskriver influencers som gör för många betalda samarbeten som giriga. Yang (2022) samt 

Pfeuffer och Huh (2020) har i sina studier funnit ett positivt samband mellan influencers betalda 

samarbeten och en ökad tveksamhet från följarens håll. Samband kan förklara varför många av 

denna studies respondenter upplever en irritation när en influencer gör för många betalda 

samarbeten, och anser att för många betalda samarbeten påverkar relationen till en influencer 

negativt. Samtliga respondenter uppger sig ha avföljt en eller flera influencer vid flertal 

tillfällen. Respondenterna beskriver att de ofta avföljer influencers som de anser är för 

opersonliga och ytliga. Respondent 4 beskriver hur hon ser på det; 

 

“Exempelvis Lovisa Barkman följde jag ett tag, jag tycker att hon är inspirerande 

med hennes klädstil och så, men hon är ett exempel när jag tyckte det blev för 

ytligt. Att det bara var Louis Vuitton necessärer och så, det blev för överdrivet 

hela tiden. Det blev liksom inte genuint. “- Respondent 4  

 

Jin, Muqaddam och Ryu (2019) samt Sweeney, Lawlor och Brady (2021) nämner i sina studier 

att influencer-yrket går ut på att vara personlig och genuin för att erhålla ett förtroende samt att 

skapa relationer till sina följare. Det förklarar varför flera av studiens respondenter väljer att 

avfölja influencers som upplevs ytliga och opersonliga, då det påverkar relationen till en 

influencer negativt. Konsekvensen blir således att följaren väljer att avsluta den befintliga 

relationen mellan de två parterna. Respondenterna beskriver ytterligare en anledning som ett 

starkt skäl till att de har valt att avfölja en influencer. Mängden betalda samarbeten som en 

influencer publicerar verkar baserat på respondenternas beskrivningar påverka relationen 

mellan de två parterna negativt. Sambandet har inte konstaterats i tidigare studier.  

 

“Någonting som irriterar mig är när influencers gör alldeles för mycket betalda 

samarbeten. Jag förstår att det är deras jobb och inkomstkälla, men när det blir för 

mycket så känner jag att… då kan jag lika gärna följa företagen i fråga direkt i 

stället. Jag följer influencers för att bli inspirerad, inte för att hela mitt flöde ska 

fyllas upp av betalda samarbeten.” - Respondent 10 
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Respondent 10 som citerats ovan beskriver, likt de andra respondenterna som uppger sig ha 

avföljt en influencer på grund av för många betalda samarbeten, en känsla av irritation mot 

influencern i fråga. Respondenterna ifrågasätter äktheten i reklamen och motiven bakom 

samarbetet hos de influencers de avföljt på grund av mängden reklam, och beskriver alla 

liknande känslor. En respondent förklarar; 

 

“Jag avföljde exempelvis Margaux Dietz för att hon gjorde så mycket reklam. Det 

känns inte äkta när man som influencer gör reklam konstant, det känns som att 

dom bara gör det för pengarnas skull då, inte för att de faktiskt gillar produkten 

själva och faktiskt vill rekommendera den till sina följare… att dom tackar ja till 

alla samarbets-förfrågningar de får. Sådant tröttnar jag på till slut” - Respondent 3  

 

Yang (2022) samt Pfeuffer och Huh (2020) menar att allt fler följare ställer sig tveksamma till 

betalda samarbeten som reklamform. Det kan förklara respondenternas skepticism och 

ifrågasättande av influencers motiv när de publicerar betalda samarbeten. 

 

4.2 Betalda samarbeten på Instagram  
 

Respondenterna beskriver hur de anser att betalda samarbeten av influencers är en bra typ av 

reklam och att den ofta är mer trovärdig och inspirerande att ta del av än traditionell reklam där 

varumärket själva är avsändare.  

 

”Det händer att jag litar mer på influencers reklam än vanlig reklam om det 

kommer från en influencer jag litar på. Ofta sker reklamen i ett lite mer roligare 

sammanhang också när en influencer gör reklam i stället för ett företag, så det 

känns mer inspirerande att kanske se kläderna som en influencer gör reklam för 

när den har en dag på stan i stället för på en modell som blir fotad framför en vit 

vägg.” – Respondent 1 

 

Det går i linje med tidigare studier, som beskriver att en av influencer marketings främsta 

styrkor är förmågan att skapa inspirerande och trovärdig reklam (Jin & Phua 2014; Jin, 

Muqaddam & Ryu 2019; Sweeney, Lawlor & Brady 2021). Flera av studiens respondenter 

beskriver vikten av att de varumärken som en influencer gör samarbeten med matchar 

influencerns personliga varumärke då det gör samarbetet mer trovärdigt. Det styrks av tidigare 

studier som har funnit att kongruensen mellan influencern och varumärket de marknadsför är 

centralt för att öka trovärdigheten i budskapet (Jin & Yuan 2019). Ytterligare en faktor som 

också anses vara fördelaktig för trovärdigheten till ett betalt samarbete samt till influencern är 

enligt flera av respondenterna när en influencer har ett längre avtal med ett varumärke, även 

kallat ett ambassadörskap. Det anses av respondenterna stärka trovärdigheten då samarbetet 

upplevs som mer äkta och ärligt när en influencer kontinuerligt marknadsför ett och samma 

varumärke i stället för flera från samma produktkategori. Sambandet har inte konstaterats i 

tidigare studier. 

 

“Vissa influencers är ambassadörer för varumärken, den typen av betalda 

samarbeten tycker jag absolut känns mest trovärdiga. Då gör de många betalda 

samarbeten under exempelvis ett år för samma varumärke och då känns det 

verkligen som att influencern faktiskt har testat produkten, tycker att den är riktigt 

bra och därför väljer att ingå i ett längre kontrakt med varumärket. Till skillnad 

från när en influencer gör ett betalt samarbete per varumärke, det sänker 
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trovärdigheten rejält tycker jag då de känns som att de knappt använt produkten 

själva.” - Respondent 3 

Respondent 3 som citeras ovan beskriver utöver ambassadörskap att trovärdigheten till betalda 

samarbeten höjs om det kommer från en influencer som personen tycker väldigt mycket om, 

vilket flera andra respondenter också belyser. Det går att stärka i tidigare forskning, då 

innehållet i influencers betalda samarbeten uppfattas som mer trovärdigt och som en mer genuin 

rekommendation om en följare har en god relation till influencern (Lim, Radzol, Cheah & Wong 

2017). Ur respondenternas svar går det även att se mönster i att det anses vara svårt att lita på 

alla betalda samarbeten. Respondenterna ställer sig tveksamma till denna typ av reklam sett till 

trovärdighet, och anser att det kan vara svårt att lita på betalda samarbeten då det sker i utbyte 

av pengar. Det stärks av tidigare studier som visar att fler och fler konsumenter är medvetna 

om att de faktiskt utsätts för reklam (Campbell & Grimm 2019; Yang 2022; Pfeuffer & Huh 

2020).  

 

“Personligen är jag skeptisk till det som sägs för jag vet att influencern har fått 

betalt för det, och att det är väldigt vanligt att de gör samarbeten enbart för 

pengarnas skull, inte för att de faktiskt gillar eller ens har testat produkten och 

därför vet om produkten är bra. Men det märks ganska fort om en influencer gör 

det enbart på grund av pengar eller faktiskt vill rekommendera produkten 

genuint.” - Respondent 11  

Betalda samarbeten har länge visat sig upplevas som en mer trovärdig typ av reklam än om 

reklamen kommer direkt från företaget själva (Jin, Muqaddam & Ryu 2019; Sweeney, Lawlor 

& Brady 2021). Men som diskuteras ovan har senare studier på ämnet indikerat en större 

skepticism till influencer marketing (Yang 2022; Pfeuffer & Huh 2020). Studiens respondenter 

som beskriver sig som skeptiska mot betalda samarbeten menar att denna typ av reklam är som 

vilken typ av reklam som helst. Det går baserat på respondenternas svar att antyda en ökad 

skepticism mot betalda samarbeten, och ett större ifrågasättande av sådan reklam. Respondent 

5 förklarar; 

“Jag tycker att betalda samarbeten är lika trovärdigt som vilken reklam som helst. 

I början när influencer marketing var lite nytt kändes det annorlunda, då tyckte jag 

det var mer trovärdigt. Men då kanske man inte förstod att man utsattes för 

reklam” - Respondent 5  

Flera av studiens respondenter beskriver sin skepticism på liknande sätt. Det indikerar att 

trovärdigheten till betalda samarbeten har minskat bland studiens respondenter, då man är mer 

medveten om att man utsätts för reklam och inte en genuin rekommendation. 

 

4.3 Trovärdighet till influencers 
 

De influencer-exempel som gavs liknade varandra och var i vissa fall samma. De influencers 

som respondenterna exemplifierade under intervjuerna var med endast två undantag kvinnor 

mellan 25 och 35 år. Samtliga influencers använder Instagram som en plattform för att visa upp 

sin livsstil genom kläder, mode och företagande. Samtliga influencers som exemplifieras 

kommer från Sverige, förutom en och förutom två är även alla bosatta i Sverige. Att samtliga 

respondenter gav influencer-exempel med liknande demografisk profil kan förklaras av de 

faktum att samtliga respondenter kommer från liknande sociokulturell bakgrund. I 



 

- 16 - 

undersökningen nämnde respondenterna både makro- och mikro influencers som profiler med 

många respektive mindre betalda samarbeten. Det går således i denna studie inte att se ett 

samband mellan antal följare och följarnas uppfattning om mängden betalda samarbeten. Det 

går att tyda mönster i hur respondenternas åsikter skiljer sig åt beroende på om de talar om en 

influencer med många eller mindre betalda samarbeten. Tydliga skillnader framhävs i Bilaga 1, 

där det framkommer att respondenterna har en positiv inställning till de influencers som anses 

göra mindre betalda samarbeten, och de beskrivs som genuina och trovärdiga influencers som 

väljer samarbetspartners som passar deras personliga varumärke. Respondenterna beskriver i 

stället de influencers med många betalda samarbeten som “opersonliga”, “ytliga” och “giriga”.  

 

4.3.1 Respondenternas exempel 
 

När respondenterna ombads att exemplifiera en influencer som de anser gör många betalda 

samarbeten, och beskriva vad de tycker om den personen i allmänhet gav respondenterna olika 

svar. Få respondenter beskriver sig ha en positiv åsikt om sitt exempel, och beskriver 

influencern med många betalda samarbeten som en rolig person som känns genuin i allt de 

publicerar och lyfter fram att influencer-exemplet lyckas, trots många betalda samarbeten, 

leverera annat innehåll som upplevs som genuint, vilket gör att även det betalda samarbetet 

upplevs trovärdigt. Respondenterna beskrev sig ha en neutral eller negativ relation till sitt 

influencer-exempel med många betalda samarbeten, och flera av respondenterna anser att sitt 

influencer-exempel brister i genuiniteten och beskriver influencern som opersonlig, ytlig och 

att en öppenhet saknas. Respondent 11 beskriver vad hon tycker om sitt influencer-exempel; 

 

“Svår fråga för jag vet inte riktigt vad jag tycker om henne i allmänhet. Hon är så 

opersonligt som det går att bli typ, vilket är tråkigt men det blir ju så när 

majoriteten av allt innehåll är reklam, finns liksom inte mycket utrymme kvar att 

vara personlig då. Så kan inte säga vad jag tycker om henne för har ingen aning 

om vem hon är förutom en reklampelare.” - Respondent 11  

En negativ konsekvens av att publicera många betalda samarbeten verkar baserat på 

respondenternas svar vara att influencerna uppfattas som opersonliga, bland annat till följd av 

att så pass många inlägg är betalda samarbeten vilket försvårar för influencern att visa upp en 

mer personlig sida. Att visa upp en personlig sida är enligt tidigare studier en viktig 

förutsättning för att det betalda samarbetet ska uppfattas som trovärdiga (Schouten, Janssen & 

Verspaget 2019; Jin, Muqaddam & Ryu 2019). De flesta av studiens respondenter beskriver sitt 

influencer-exempel med mindre betalda samarbeten på ett positivt sätt, och ord som “öppen”, 

“personlig”, “varm” och “ärlig” förekommer frekvent i respondenternas svar. Det går att tyda 

mönster i hur respondenternas åsikter skiljer sig åt beroende på om de talar om en influencer 

med många eller mindre betalda samarbeten. Tydliga skillnader framhävs i Bilaga 1, där det 

framkommer att respondenterna har en positiv inställning till de influencers som anses göra 

mindre betalda samarbeten, och de beskrivs som genuina och trovärdiga influencers som väljer 

samarbetspartners som passar deras personliga varumärke. Respondenterna beskriver i stället 

de influencers med många betalda samarbeten som “opersonliga”, “ytliga” och “giriga”.  
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4.3.2 Ohanian’s trovärdighetsmodell 
 

Nedan presenteras respondenternas svar och hur de anser att de två influencerna med många 

respektive mindre betalda samarbeten skiljer sig åt sett till ärlighet, pålitlighet, uppriktighet och 

trovärdighet.  

 

4.3.2.1 Ärlighet  
 

Influencer med många betalda samarbeten 

En ärlig person definieras som någon som håller sig till sanningen och inte döljer något 

(Svenska 2022). Begreppet är det första i Ohanians trovärdighetsmodell (1990) och är således 

en av de aspekter som påverkar en influencers trovärdighet. När respondenterna ombads 

reflektera och beskriva hur de ser sitt influencer-exempel med många betalda samarbeten som 

en ärlig person gav de liknande svar. Respondenterna upplever inte dessa personer som ärliga. 

Enligt respondenterna påverkar det faktum att dessa influencers publicerar många betalda 

samarbeten, ofta med olika varumärken inom samma produktkategori, respondenternas syn på 

personens ärlighet negativt. Flera respondenter ifrågasätter motiven bakom många betalda 

samarbeten, och menar att motiven bakom inte alltid känns genuina vilket gör att de inte anser 

att dessa influencers är ärliga personer. 

 

“När hon gör reklam för flera olika varumärken inom samma produktkategori 

känns det som att hon gör det av fel anledningar, typ att tjäna så mycket pengar 

som möjligt, inte för att rekommendera produkter hon faktiskt tycker om och då 

tänker jag att hon inte säger sanningen om vad hon verkligen tycker vilket gör 

henne oärlig i mina ögon… Jobbar man med tre olika träningsmärken och postar 

allt detta på rad känns det ju inte alls som ärliga rekommendationer. Hur ärlig är 

du då egentligen som person?”- Respondent 8  

 

Respondent 8 beskriver att det finns anledningar till att hon anser sitt exempel som en oärlig 

person och vilka konsekvenser det får för hennes framtida rekommendationer. 

“Nej hon är inte ett dugg ärlig enligt mig. Jag tänker direkt på när hon gjorde 

reklam för sin egen ögonkräm och lovade att den var helt otrolig och att hon inte 

längre behöver göra fillers under ögonen sedan CAIA lanserade den ögonkrämen 

för att den är så bra så hon har inga påsar under ögonen längre. Sen kom det fram i 

en youtube-video som hon lagt upp en månad innan lanseringen där hon sa i 

förbifarten att hon precis varit och gjort fillers under ögonen, alltså så ljög hon om 

det hon sa om att ögonkrämen var så bra att hon inte behövt göra fillers på flera 

månader. Så hon är ju tyvärr inte en ärlig person, och jag tycker det är ett så bra 

exempel på liksom allt jag tycker är fel med nästan all influencer marketing, det är 

inte ärligt i grunden utan det är som vilken reklam som helst oftast. Där visar hon 

ju att hon döljer sanningen för att sälja mer av sina produkter. Hon måste ju inte 

heller berätta sanningen om allt hon gör, men när hon döljer den för att sälja 

något, då blir de ju väldigt fel enligt mig. Så nästa gång hon lanserar en produkt, 

så finns det ju inte en droppe i mig som tänker att hon är ärlig.” - Respondent 8 
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Respondent 11 ger ett annat exempel om varför hon anser att hennes exempel inte är ärlig; 

”Jag tycker absolut inte att hon är ärlig. hon säger olika saker om vartannat… Ena 

månaden har hon använt Biotherms hudvård sedan urminnes tider och vägrar 

använda något annat. Nästa månad säger hon liknande saker om ett annat 

hudvårdsmärke. Per definition är du ju oärlig som person då.”- Respondent 11 

 

Vidare nämner en annan respondent att denna persons ärlighet brister då den gör många betalda 

samarbeten som ofta inte hänger ihop med deras personliga varumärke. Det liknar tidigare 

studiers resultat där ett positivt samband har funnits mellan kongruens mellan varumärke och 

influencern, och en positiv effekt på det betalda samarbetets trovärdighet (Breves, Liebers, Abt 

& Kunze 2019; Janssen, Schouten & Croes 2021).  

 

“På något sätt känns det oärligt när man gör så mycket reklam för samma 

produktkategori men för olika varumärken. Det känns inte alls trovärdigt när hon 

postar 4 reklaminlägg i veckan med klänningar för 199 kr styck, när jag vet att 

hon i alla icke-sponsrade inlägg har på sig kläder för flera tusen. Då känns det inte 

alls som en ärlig rekommendation när hon säger att den billiga klänningen är en 

klänning i hon älskar och kommer leva i hela sommaren, det tror inte jag på.” - 

Respondent 1 

 

Respondent 7 sticker ut från de övriga respondenterna och beskriver hur hon ser sitt exempel 

som en ärlig person; 

“Något jag verkligen gillar med Malin är att hon gör reklam för mer unika 

varumärken, vilket i mina ögon är något som känns ärligt gentemot sina följare. 

Hon väljer att jobba med mindre företag som står för viktiga saker och inte med 

klädföretag som typ NAKD. Så det känns verkligen som att hon står bakom sina 

samarbeten och inte bara tar de för att få gratis grejer typ.” - Respondent 7 

Denna respondent sticker även ut på de sätt att hon har en väldigt positiv och stark relation till 

sitt influencer-exempel med många betalda samarbeten. Att en relation mellan de två parterna 

är fördelaktigt ur ett marknadsföringsperspektiv styrks av Djafarova och Rushworth (2017) 

samt av Ladhari, Massa och Skandrani (2020), vars forskning menar att relationen mellan de 

två parterna och de emotionella band som ofta finns där påverkar hur en följare kommer att 

uppfatta en influencers marknadsföring. En befintlig stark relation leder till att följaren blir mer 

mottaglig. Flera av respondenterna hade negativa eller neutrala åsikter om sitt influencer-

exempel med många betalda samarbeten, men det var enbart respondent 7 som uttryckligen 

“älskar” sitt exempel. Denna åsikt kan ligga till grunden för att hon sticker ut bland de andra 

respondenterna och anser sitt influencer-exempel som ärlig trots att personen gör många betalda 

samarbeten.  

Influencer med mindre betalda samarbeten 

Samtliga av studiens respondenter beskriver sitt influencer-exempel med mindre betalda 

samarbeten som en ärlig person och influencer. Respondenterna förklarar även hur de anser att 

influencern med mindre betalda samarbeten känns mer ärlig än influencern med många betalda 

samarbeten. Respondent 8 beskriver; 
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“Ida känns mer ärlig. Hon är så öppen om allt, exempelvis sin psykiska ohälsa, 

hon visar både bra och dåliga saker ur livet och det känns ju inte som att hon 

egentligen döljer någonting. Sen så klart att jag är skeptisk till hennes ärlighet i 

viss mån när hon gör betalda samarbeten, men inte alls på samma sätt som jag är 

skeptisk mot Bianca, för Bianca har ju visat sig vara oärlig massvis med gånger.” 

- Respondent 8 

Respondent 11 beskriver sitt influencer-exempel på liknande sätt; 

“Sanne tycker jag är ärlig, för hon kan uttrycka sina åsikter och sen bemöta den 

kritiken på ett vuxet sätt ifall hennes åsikter inte alltid hålls med av hennes följare. 

Jag får bara känslan av att hon inte vill vara en oärlig person och därför inte är det 

varken i sin privata roll eller yrkesroll. Hon känns så genuin i allt hon gör, varm 

och genuin.” - Respondent 11 

Gemensamt för respondenternas svar till denna fråga är att det verkar finnas en stark relation 

mellan de och dess influencer-exempel med mindre betalda samarbeten. De beskriver dessa 

personer som öppna, ärliga och personliga, vilket ofta leder till att följaren kan identifiera sig 

med och relatera till influencern, vilket i sin tur leder att att en stark relation mellan de två 

parterna skapas (Lim, Radzol, Cheah & Wong 2017; Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Jin, 

Muqaddam & Ryu 2019; Djafarova & Rushworth 2017). Denna relation verkar baserat på 

respondenternas svar vara fördelaktig för hur influencern uppfattas som mer ärlig. 

 

4.3.2.2 Pålitlighet  
 

Influencer med många betalda samarbeten 

En pålitlig person definieras som någon man alltid kan lita på (Svenska 2022). Begreppet är det 

andra i Ohanians trovärdighetsmodell (1990) och är således en av de aspekter som påverkar en 

influencers trovärdighet. Flera av respondenterna ansåg inte sitt influencer-exempel med många 

betalda samarbeten som en pålitlig person. Gemensamt för flera av respondenternas svar var att 

de ansåg att om en person inte är ärlig så kan den per definition inte heller vara pålitlig. 

“Ja alltså med tanke på att hon har visat sig vara oärlig så går det ju inte att påstå att hon är en 

pålitlig person, i alla fall inte en pålitlig influencer.” - Respondent 8 

“I och med att jag tycker Alice är oärlig skulle jag säga att hon automatiskt inte blir speciellt 

pålitlig.” - Respondent 9 

“Om man som Susanne har visat sig vara oärlig så kan man ju inte vara pålitlig 

heller, så jag tycker inte att hon är pålitlig. Inte bara att jag inte vet om hon är 

pålitlig eller inte, utan jag vet att hon verkligen inte är det för de har hon bevisat 

för sina följare, tyvärr.” - Respondent 11 

Respondent 7 sticker åter igen ut och beskriver sitt exempel som en pålitlig person; 

“Över lag tycker jag ändå att hon signalerar en pålitlighet, att hon verkligen står 

för sina samarbeten, främst eftersom hon bjuder så mycket på sig själv. Hon är ju 

en sådan influencer som visst gör mycket samarbeten, men samtidigt är hon också 

den som kan lägga ut bilder på bristningar exempelvis. Hon vill inte framstå som 
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den “perfekta” vilket i mina ögon gör henne mer trovärdig än en influencer som 

lägger ut få betalda samarbeten som är så perfekta.” - Respondent 7  

Återigen visas en stark relation mellan de två parterna ha goda effekter på trovärdigheten till en 

influencer likt tidigare studiers resultat (Lim, Radzol, Cheah & Wong 2017; Djafarova & 

Rushworth 2017; Ladhari, Massa & Skandrani 2020). 

Influencer med mindre betalda samarbeten 

När respondenterna ombads beskriva sin syn på pålitligheten hos sitt influencer-exempel med 

mindre betalda samarbeten syns ett liknande mönster som tidigare. En stor skillnad visar sig 

även här där respondenterna uppfattar influencern med mindre reklam som mer pålitlig än 

influencern med många betalda samarbeten. Det mönstret går att finna i 12 av de 13 

respondentsvaren. Avvikande svar ger respondent 7 som menar att hon finner sitt influencer-

exempel med många betalda samarbeten som mer pålitlig än influencern med en mindre mängd 

betalda samarbeten. Återigen kan den starka relationen mellan respondenten och influencern 

förklara det (Lim, Radzol, Cheah & Wong 2017; Djafarova & Rushworth 2017; Ladhari, Massa 

& Skandrani 2020), då respondent 7 uppger sig ha en mindre positiv relation till influencern 

med en mindre mängd betalda samarbeten. Respondent 7 beskriver att det känns mer pålitligt 

att göra många betalda samarbeten med samma varumärke, som hon anser att sitt influencer-

exempel med många betalda samarbeten gör, än att göra en mindre mängd betalda samarbeten 

med olika varumärken. Det stämmer överens med flera av respondenternas tidigare påståenden 

om att de anser att det är fördelaktigt för trovärdigheten när en influencer ingår i samarbeten 

med färre varumärken och i stället gör fler betalda samarbeten med ett varumärke inom en 

produktkategori under en längre tidsperiod. 

 

4.3.2.3 Uppriktighet  
 

Influencer med många betalda samarbeten 

En uppriktig person definieras som någon som låter sitt handlande (särskilt sina 

yttranden) svara mot sina egentliga innersta känslor och övertygelser (Svenska 2022). 

Begreppet är det tredje i Ohanians trovärdighetsmodell (1990) och är således en av de 

aspekter som påverkar en influencers trovärdighet. Samtliga respondenter bortsett från 

respondent 7 finner sina influencer-exempel med många betalda samarbeten som mindre 

uppriktiga än sitt influencer-exempel med mindre betalda samarbeten. Flera av 

respondenterna anser att deras exempel med många betalda samarbeten inte “lever som 

de lär”, utan påstår sig ha en viss åsikt men sedan inte handlar utefter den. Många 

respondenter drar paralleller till ohälsosamma skönhets- och hälsoideal och anser att deras 

exempel inte agerar föredömligt; 

 

“Jag skulle säga att Alice upplevs som mindre uppriktig, delvis att hon gör större 

förändringar med sitt utseende men inte berättar om det, eller står för det när hon 

blir tillfrågad. Personligen tycker jag det är helt okej att göra skönhetsingrepp men 

jag tycker att man ska vara uppriktig med det, är man en förebild för så många 

unga tjejer är det viktigt att vara uppriktig så man inte skapar ohälsosamma 

skönhetsideal.” - Respondent 1 
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“När jag tänker på uppriktighet kopplar jag det lite till utseende. Då tänker jag på 

att Hanna är en sådan person som ofta säger “du kan äta vad du vill” men som jag 

ser, är det också viktigt för henne att lägga ut att hon är ute och springer varje 

morgon, äter en nyttig sallad till lunch, och det är dadlar till snacks, så där tycker 

jag att uppriktigheten blir så där, det du säger och det du gör går emot varandra.” - 

Respondent 3 

 

En annan respondent beskriver sin syn på influencern med många betalda samarbeten som 

mindre uppriktig på följande sätt; 

“Det faktum att hon har ett hem med enbart riktigt dyr inredning, då tänker jag ju 

att hennes innersta övertygelser är att dyr inredning är bättre än billig. Men sen då 

gör hon ett betalt samarbete med Ö&B som har de billigaste produkterna på 

marknaden. Det känns inte uppriktigt då, varför skulle hon egentligen vilja ha 

saker i sitt hem som är från Ö&B? Dessa saker ser man ju aldrig i en bild igen 

efter att de samarbetet är klart.” - Respondent 9 

Respondent 7 fortsätter på samma spår som tidigare och beskriver sin influencer med många 

betalda samarbeten som en av de få uppriktiga influencers; 

“Malin är en av få väldigt influencers som jag skulle säga är på riktigt helt 

uppriktiga. Alltså hon gör ju som sagt mycket samarbeten med företag men det 

känns verkligen som hennes själ ligger bakom.” - Respondent 7  

Gemensamt för samtliga respondenter är att de verkar både undermedvetet och medvetet 

analysera influencers beteenden och utvärdera dem. Vidare verkar det baserat på 

respondenternas svar som att det är viktigt för trovärdigheten att en influencer lever som de lär, 

då motsatsen är skadlig för influencerns personliga varumärke och image då de stämplas av 

respondenterna som en icke-trovärdig individ. Det påverkar i sin tur respondenternas 

mottagande av influencerns marknadsföring på ett negativt sätt enligt respondenterna. 

Influencer med mindre betalda samarbeten 

Alla respondenter utom en anser att influencern med mindre betalda samarbeten är en uppriktig 

person. Gemensamt för dessa respondenters svar är att de beskriver influencern som en öppen 

och genuin person som står för vad den tycker.  

 

“[…] Hon får väldigt många frågor om hennes livsstil och jag tycker alltid att 

hennes svar stämmer överens med den bilden hon sedan ger. Hon visar livets alla 

sidor, speciellt när det kommer till kost, ena dagen visar hon en nyttig sallad och 

andra dagen godis. Hon känns uppriktig då allt inte handlar om att bygga upp den 

perfekta bilden. Detta gör ju att jag iallafall känner mig trygg i det hon säger och 

det känns äkta och genuint.” - Respondent 1 

“Jag skulle säga att Ida är uppriktig. Hon står liksom för vad hon tycker, och är 

öppen med det, och då tycker jag att hon visar på att hon låter det hon säger svara 

mot hennes personliga åsikter.” - Respondent 8 

“Ja, eller det känns iallafall som att hon alltid är uppriktig mot sig själv och sina 

följare. Det är därför jag gillar henne så mycket, det känns som att man kan lita på 

henne och hon känns så genuin i allt hon gör och visar upp.” - Respondent 11 
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Vidare beskriver respondenterna att det känns som att influencern i fråga verkligen använder 

de produkter som hon marknadsför även utanför det betalda samarbetet, vilket stärker bilden av 

att influencern faktiskt tycker om de produkter som den marknadsför och på så vis skapas en 

bild av att influencern är uppriktig mot sina följare. 

“Jag tycker att hon känns mer uppriktig eftersom jag upplever att hon gör  

reklam för sådant som hon faktiskt tycker om och använder själv.” - Respondent 2 

“Det känns som att hon är mer genuin och verkligen använder det som hon 

marknadsför på sitt konto. Eftersom hon sällan lägger upp och varje samarbete är 

så välarbetat. Om hon till exempel lägger ut att hon tänder doftljus från Rituals på 

kvällen och säger att de luktar gott, så tycker hon också det.” - Respondent 4  

Flera respondenterna anser att influencern med mindre betalda samarbeten är en mer uppriktig 

person än personen med många betalda samarbeten. 

 

4.3.2.4 Trovärdighet  
 

Influencer med många betalda samarbeten 

En trovärdig person definieras som någon som förtjänar tilltro (Svenskan 2022). Begreppet är 

det sista i Ohanians trovärdighetsmodell (1990) och är således en av de aspekter som påverkar 

en influencers trovärdighet. Avslutningsvis när respondenterna blev tillfrågade att beskriva 

huruvida de ser en influencer med många betalda samarbeten som en trovärdig person så gav 

de svar i linje med det som de svarat tidigare, att det är svårt att vara en trovärdig person när 

man har visat sig vara icke ärlig, icke pålitlig och icke uppriktig.  

 

“Om man inte är en ärlig, pålitlig eller uppriktig person vilket jag inte tycker att Susanne är, 

då blir de svårt i mina ögon att vara någon som förtjänar tilltro.” - Respondent 11 

 

Vidare påpekar respondenterna att de anser att trovärdigheten till en influencer påverkas 

negativt när en influencer gör många betalda samarbeten och speciellt med många olika 

konkurrerande varumärken då det ger respondenterna en känsla av att influencern faktiskt inte 

själv använder produkterna. Dessa respondenter beskriver uttryckligen hur för många betalda 

samarbeten påverkar trovärdigheten till en influencer negativt. 

 

“För mig så påverkar mängden betalda samarbeten trovärdigheten till en 

influencer, jag tror att det handlar om balansen mellan organiska inlägg och 

betalda inlägg, det är viktigt att man får se den genuina personen bakom alla 

samarbeten. Annars får man ju inte se personens personlighet, och då kan man 

inte avgöra om den är trovärdig vilket gör att man drar slutsatsen att det är en icke 

trovärdig person, för det känns inte som man känner den.” - Respondent 1 

 

Influencer med mindre betalda samarbeten  

Trovärdigheten till en influencer som påstås göra mindre betalda samarbeten är enligt 

respondenterna hög. Likt tidigare svar beskriver respondenterna även här hur trovärdigheten 

stärks när de upplever att en influencer är öppen, personlig och genuin mot sina följare, och inte 

gör samarbeten med för många olika företag eller för ofta då motiven bakom tenderar att 

ifrågasättas av respondenterna. Respondent 7 beskriver att hon känner sig kluven i frågan; 
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“Är lite splittrad i den frågan. [...] Om jag jämför med Malin tycker jag mer att 

Moas betalda samarbeten känns mer sporadiska och krystade, i och med att de är 

så få, och det sänker trovärdigheten för mig. Jag upplever att trovärdigheten stärks 

om man tydligt kan se att influencers jobbar med olika företag och kan 

kontinuerligt se att de lägger ut inlägg där företagen nämns.” - Respondent 7 

 

Studiens respondenter har en positiv inställning till de influencers med mindre reklam och det 

kan vara en anledning till att respondenterna är positivt inställda till deras betalda 

samarbeten.  Lim, Radzol, Cheah och Wong (2017) belyser det i deras studie och menar att 

trovärdigheten till betalda samarbeten höjs om det kommer från en influencer som konsumenten 

har en positiv inställning till. 
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5 Slutsats & diskussion  
 

Sammanfattningsvis kan det påstås att respondenterna upplever en influencer med en mindre 

mängd betalda samarbeten som mer trovärdig än en influencer med fler betalda samarbeten. 

Baserat på respondenternas svar går det att identifiera tre teman som påverkar trovärdigheten 

till en influencer antingen positivt eller negativt. Tillsammans besvarar de tre identifierade 

teman studiens frågeställning. Det första temat “mängd” syftar till att beskriva hur mängden 

betalda samarbeten kan påverka en influencers trovärdighet. Det andra temat “tid” syftar till att 

beskriva hur avtalstiden på ett samarbete kan påverka en influencers trovärdighet. Det tredje 

temat “kongruens” syftar till att beskriva hur kongruensen mellan ett varumärke och en produkt 

kan påverka en influencers trovärdighet. Dessa tre teman kan oberoende av varandra eller 

tillsammans påverka trovärdigheten. 

  

Mängd  

Det har visat sig vara fördelaktigt för en influencers trovärdighet om det finns en balans mellan 

betalda samarbeten och ett mer personligt innehåll då det möjliggör för följaren att knyta an 

och identifiera sig med influencern. En bra balans kan baserat på denna studies respondenter 

vara cirka 5–15% betalda samarbeten. När en följare anser att mängden betalda samarbeten blir 

för mycket så påverkas trovärdigheten till en influencer negativt. Detta då en minskad mängd 

personliga inlägg från en influencer försvårar för följaren att lära känna, relatera till och 

identifiera sig med influencern.  

 

Tid  

Trovärdigheten till en influencer har visat sig påverkas positivt när en influencer ingår i ett 

ambassadörskap, alltså att influencers marknadsför endast ett varumärke från en specifik 

produktkategori under en längre tid. Betalda samarbeten som sträcker sig över en längre tid är 

den typ av betalda samarbeten som stärker trovärdigheten mest till såväl samarbetet som 

influencern. Det har visat sig vara fördelaktigt med denna typ av samarbeten då de upplevs som 

mer äkta och ärligt då influencern kontinuerligt marknadsför ett och samma varumärke. De 

influencers som ingår i ambassadörskap uppfattas av flera respondenter som mer trovärdiga 

personer. Trovärdigheten till en influencer minskas när influencern i stället ingår i flera korta 

samarbeten. Trovärdigheten påverkas även negativt när en influencer ingår i flera samarbeten 

med flera varumärken från samma produktkategori. Respondenterna upplever influencers med 

den här typ av betalda samarbeten som mindre trovärdiga då det betalda samarbetet inte upplevs 

som en genuin och ärlig rekommendation då influencern anses sakna ett större engagemang för 

varumärket likt ett ambassadörskap. Det leder till att följaren ifrågasätter motiven bakom 

samarbetet, och om influencern verkligen tycker om produkterna. Genom att en influencer 

samarbetar med flera konkurrerande varumärken samtidigt och gör reklam för liknande 

produkter, minskar det såldes en influencers trovärdighet som marknadsförare starkt. 

 

Kongruens 

Studiens resultat tyder på att trovärdigheten till en influencer ökar om den gör betalda 

samarbeten som matchar influencerns personliga varumärke. Denna typ av betalda samarbeten 

upplevs som mer genuina rekommendationer då det upplevs som influencern verkligen 

rekommenderar något som den själv använder. Trovärdigheten till en influencer minskar om 

den gör betalda samarbeten med varumärken som inte matchar influencerns personliga 

varumärke, om reklamen inte upplevs som en genuin rekommendation samt om det känns som 

influencern gör reklam för en tjänst eller produkt som den själv inte använder. Kongruensen 

påverkar alltså inte bara trovärdigheten till budskapet i reklamen (Breves, Liebers, Abt & Kunze 
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2019; Janssen, Schouten & Croes 2021), utan kongruensen har i denna studie även visat sig 

påverka trovärdigheten till influencern. 

 

Resultatet av denna studie visade att Instagram är en av de plattformar som respondenterna i 

studien använder främst för att hålla sig uppdaterad om det senaste trenderna och ta del av sina 

vänners liv.  Samtliga deltagare använder Instagram flera timmar varje dag vilket har resulterat 

i att de skapat starka relationer till vissa influencers och upplevde att de kunde relatera till de 

som personer, vilket Hurley (2019) menar är vanligt vid kontakt med online identiteter. I 

samtliga intervjuer fick respondenterna exemplifiera fritt gällande influencers. De exempel som 

gavs liknade varandra och var i vissa fall samma, vilket kan förklaras av de faktum att samtliga 

respondenter kommer från liknande sociokulturell bakgrund. Ytterligare en upptäckt visar att 

de influencers som exemplifieras med mindre betalda samarbeten har ett genomsnitt där 10% 

av alla inlägg som publicerats mellan 1 januari 2022 och 6 maj 2022 är betalda samarbeten. De 

influencers som exemplifieras med många betalda samarbeten har ett genomsnitt på 22%, vilket 

är mer än dubbelt så många betalda samarbeten jämfört med de influencers som respondenterna 

beskrev göra mindre betalda samarbeten (se Bilaga 1). I Bilaga 1 återfinns även respondenternas 

åsikter om respektive influencer. Influencer-exemplen har i enlighet med vad som beskrivits i 

metodkapitlet givits en färgkod. Det går att konstatera baserat på respondenternas svar att 

respondenterna över lag ställer sig positivt inställda till influencers med mindre betalda 

samarbeten, och negativt eller neutralt inställda till influencers mer betalda samarbeten. 

 

Respondenterna ställer sig positiva till sin influencer med mindre betalda samarbeten, och 

beskriver bland annat denna person som en “genuin”, “personlig”, “öppen” och “varm” person 

som de “gillar jättemycket”, “älskar” och “verkligen tycker om” medan endast två av 

respondenterna ställer sig neutrala till sin influencer med mindre betalda samarbeten och 

beskriver personen som någon de “tycker om” och “gillar”. Beskrivningarna av influencern 

med många betalda samarbeten skiljer sig åt, då sex av respondenterna beskriver bland annat 

denna person som “oärlig”, “sprider ohälsosamma ideal”, “ytlig och opersonlig”, “irriterande” 

och “en girig reklampelare”. Sex av respondenterna ställer sig neutral till influencern med 

många betalda samarbeten och beskriver bland annat denna som någon som “är väl rolig att 

följa”, “säger mycket korkade saker men är säkert snäll”. Endast en av respondenterna ställer 

sig positivt inställd till influencern med många betalda samarbeten, och beskriver influencern 

som någon som är “genuin” och “sprider positiva ideal”. Det går att antyda baserat på 

respondenternas svar att det finns ett samband mellan hur många betalda samarbeten en 

influencer gör och respondenternas syn på influencern.  

 

Vidare går det att se ett samband mellan hur trovärdig en influencer uppfattas och mängden 

betalda samarbeten. Respondenterna menar att för många betalda samarbeten, och mer specifikt 

för många betalda samarbeten med många olika varumärken, bidrar till att trovärdigheten till 

en influencer minskas. Flera av studiens respondenter beskriver hur de föredrar ett längre 

ambassadörskap över många betalda samarbeten med flera olika, ofta konkurrerande 

varumärken, och förklarar att det ökar trovärdigheten till såväl influencern som person som det 

betalda samarbetet. Flera av respondenterna förklarar även att för många betalda samarbeten 

bidrar till att skapa en negativ bild av influencern personligen då respondenterna ifrågasätter 

motiven bakom alla samarbeten och upplever en bristande genuinitet från influencern i fråga. 

 

Begreppen i Ohanians trovärdighetsmodell (1990) undersöktes för att undersöka om ett 

samband finns mellan hur många betalda samarbeten en influencer gör och influencerns 

trovärdighet. Baserat på respondenternas svar går det att antyda att influencers med många 

betalda samarbeten upplevs som mindre ärliga, pålitliga, uppriktiga således mindre trovärdiga 
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än influencers som publicerar mindre mängder betalda samarbeten. Det går inte att särskilja de 

fyra trovärdighetsbegreppen baserat på dess effekter på den upplevda trovärdigheten. 

Respondenterna ansåg att en influencer blev mindre ärlig, pålitlig, uppriktig och trovärdig om 

denne publicerar många betalda samarbeten. En respondent ansåg motsatsen, att influencern 

med många betalda samarbeten var mer ärlig, pålitlig, uppriktig och trovärdig än influencern 

med mindre betalda samarbeten. Som diskuterats ovan beskriver denna respondent att hon är 

positivt inställd till influencern som person och det kan därför påstås att respondenten har ett 

emotionellt band till influencern. Det samband förklaras i tidigare studier ha goda effekter på 

hur en influencers marknadsföring tas emot, vilket således kan förklara även sambandet i denna 

studie (Schouten, Janssen & Verspaget 2019; Jin, Muqaddam & Ryu 2019; Djafarova & 

Rushworth 2017). Sambandet går även att tyda bland samtliga av de respondenter som ställer 

sig positivt inställda till influencern med mindre betalda samarbeten, då det även här finns ett 

emotionellt band till respektive influencer. Baserat på respondenternas svar kan det påstås att 

trovärdigheten till en influencer påverkas negativt när en respondent anser att en influencer gör 

för många betalda samarbeten, då det leder till att personens ärlighet, pålitlighet, uppriktighet 

och således trovärdighet ifrågasätts.  

 

Det har framkommit av denna studie att relationen till en influencer verkar påverkas negativt 

när han eller hon publicerar många betalda samarbeten. Det har i studien visat sig påverka den 

sammantagna trovärdigheten till en influencer på ett negativt sätt. Trovärdighet i 

marknadsföringskontext är välstuderat och under senare år har begreppet blivit alltmer 

välstuderat även i ett influencer marketing-kontext till följd av influencer marketings starka 

framväxt. Då fenomenet influencer marketing är relativt nytt som marknadsföringsstrategi kan 

den tidigare forskningen om begreppet trovärdighet i en sådan kontext anses vara begränsad. 

Av den anledningen har det varit av intresse att undersöka hur trovärdigheten påverkas av 

betalda samarbeten. Denna studie adderar till tidigare forskning genom att tydliggöra hur 

trovärdigheten påverkas av betalda samarbeten, mer specifikt av mängden betalda samarbeten, 

tiden på samarbetsavtalet och kongruensen mellan varumärket/produkten som marknadsförs 

och influencer. Studiens slutsatser bringar kunskap för såväl företag som använder influencer 

marketing, som för influencers. För företag kan denna kunskap fungera vägledande vid beslut 

kring valet av influencer, då företagen med fördel kan analysera de betalda samarbeten som 

influencern tidigare publicerat för att få en bättre inblick i hur trovärdig influencern kommer att 

uppfattas av konsumenten. För influencers kan studiens resultat med fördel användas för att öka 

kunskapen om hur de kan agera i sin yrkesroll för att erhålla en ökad trovärdighet från sina 

följare.  

 

5.1 Framtida forskning 
 

Denna studie har eftersökt en djupare kunskap om hur trovärdigheten till en influencer påverkas 

av betalda samarbeten. För att kunna dra generella slutsatser om studiens population kan en 

kvantitativ studie med fördel genomföras på populationen. I denna studie går det att tyda 

mönster i att relationen mellan en influencer och konsument verkar påverkas negativt av många 

betalda samarbeten. Sambandet kan därför med fördel undersökas ytterligare.  
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7 Bilagor 
 

Bilaga 1.  

Respondenter Influencer 

med många 

betalda 

samarbeten  

Antal 

följare 
Antal inlägg 

betalda 

samarbeten  

mellan 1/1–

2022 – 6/5–

2022 

Influencer 

med mindre  
betalda 

samarbeten  

Antal 

följare 
Antal inlägg 

betalda 

samarbeten  

mellan 1/1–

2022 – 6/5–

2022 

Respondent 1  Alice Stenlöf 418K 23% 
47 inlägg 

total 

Lovisa 

Barkman 
350K 8%  

av 181 inlägg 

Respondent 2  Melina 

Criborn  
105K 36% av 56 

inlägg 
Maja 

Nilsson  
Lindelöf  

242K  5% 
av 109 inlägg 

Respondent 3  Hanna 

Friberg  
224K 10 % mellan 

av  
171 inlägg 

Cassandra 

Klatzkow  
80,8K 7% 

av 81 inlägg 

Respondent 4 Bisse  90K 25% 
av 133 

Maja 

Nilsson  
Lindelöf  

242K  5% 
av 109 inlägg 

Respondent 5 Lovisa 

Barkman 
350K 8%  

av 181 inlägg 
Sofi Fahrman 136K 17% av 42 

inlägg 

Respondent 6  Hanna Friberg 224K 10 % av  
171 inlägg 

Linn Ahlborg 646K 28% av 39  

Respondent 7 Malin 

Gabrielsson 
71K 26% av 81 

inlägg 
Moa 

Mattsson 
168K 11% av 35 

inlägg 

Respondent 8 Bianca 

Ingrosso 
1,3 M 24% av 

inlägg   

Ida Nordfors 78K 8% av 75 

inlägg 

Respondent 9 Alice Stenlöf 418K 23%av  
47 inlägg 

Ella Karlberg 215K 8 %  
av 60 inlägg 

Respondent 

10 
Bianca 

Ingrosso 
1,3 M 24% 339 av 

inlägg   

Calle 

Schulman 
95 K 4 %   

av 42 inlägg 

Respondent 

11 
Susanne 

Törnqvist  
79K 33% av 126 

inlägg 
Sanne 

Alexandra 
202K 12%  

av 129 inlägg 

Respondent 

12 
Pernilla 

Wahlgren  
730K 11% av 252 

inlägg 
Maja Nilsson 

Lindelöf  
242K  5% av 109 

inlägg 

Respondent 

13 
Melina 
Criborn  

105K  36% av 56 

inlägg  

Filippa 

Toremo 
40K  15% av 44 

inlägg 
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