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Abstract

The purpose of this study is to investigate whether the number of followers affects an
influencer's credibility using Ohanian's credibility model (1990). The study contributes to an
understanding of how the size of influencers affects the followers' intake of information from
influencers. To address the purpose of this study, the following question was analyzed: How
does the size of influencers affect their credibility? A qualitative study has been conducted and
empirical material has been collected to fulfill the purpose and answer the question of how the
number of followers affects the credibility of influencers. To get an answer to the question, nine
semi-structured individual interviews were conducted where the sample was women aged 18-
24. The theoretical starting point in this study is Ohanian's credibility model (1990), where the
focus is on credibility which consists of five different terms; honesty, trustworthiness, sincerity,
credibility, and reliability.

The study shows that the majority agree that smaller influencers are perceived as more credible.
The result is mainly due to the fact that smaller influencers are considered to have higher levels
of all five credibility terms. For followers to interpret influencers as credible sources, it is
important to do parts that are part of Ohanian's credibility model (1990). This study shows that
a factor that affects influencer credibility is the number of followers.

This study is written in Swedish.

Keywords: Influencer, influencer’s size, followers, credibility, social media, Ohanian’s
source credibility model



Sammanfattning

Syftet med studien &r att undersdka om antalet foljare paverkar en influencers trovardighet med
hjélp av Ohanians trovardighetsmodell (1990). Studien bidrar till forstdelse for hur influencers
storlek paverkar foljarnas intag av information fran influencers. For att besvara syftet,
analyserades foljande frigestdllning: Hur paverkar influencers storlek deras trovardighet? En
kvalitativ studie har genomforts och empiriskt material har samlats in for att uppfylla syftet och
besvara fragestdllningen om hur antalet foljare pdverkar trovirdigheten till influencers. For att
f4 svar pd fragestdllningen utfordes nio stycken semistrukturerade personliga intervjuer dér
urvalet var kvinnor i aldrarna 18-24 &r. Den teoretiska utgangspunkten i denna studien ar
Ohanians trovirdighetsmodell (1990), dér enbart fokuset ligger pa trovérdighet som bestar av
fem olika termer; érlighet, pélitlighet, uppriktighet, trovérdighet och tillforlitlighet.

Studien visar att majoriteten dr eniga om att mindre influencers uppfattas som mer trovirdiga.
Resultatet beror framst pa att mindre influencers anses ha hogre nivaer av alla fem begrepp som
beskriver trovirdighet. For att foljarna ska tolka influencers som en trovirdig killa ar det viktigt
att de uppfyller delarna som ingér i Ohanians trovéirdighetsmodell (1990). Denna studie visar
att en faktor som pdverkar influencers trovirdighet dr antalet foljare.

Nyckelord: Influencer, influencers storlek, foljare, trovérdighet, sociala medier, Ohanians
trovirdighetsmodell.
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1 Inledning

Idag #r sociala medier en viktig del av manga ménniskors liv virlden dver. Ar 2022 fanns det
omkring 4,65 miljarder madnniskor pa sociala medier, vilket motsvarar 93 procent av alla
internetanviandare 1 virlden (Cabeza-Ramirez, Fuentes-Garcia, Cano-Vicente & Gonzalez-
Mohino 2022). Till f6ljd av tillvixten av sociala medier har influencers fétt en stor roll i
samhillet, dar de pdverkar &sikter samt attityder och pé sd sitt pdverkar ménniskors tankar kring
det som presenteras i sociala medier (Pozharliev, Rossi & De Angelis 2022a). Influencers har
till syfte att formedla inspiration och motivation, samt bidra till konsumtion
(Framtidsutveckling u.4.). Genom att kontinuerligt dela innehall, har influencers skapat en nisch
som de forhéller sig till i sina sociala medier (Jun & Yi 2020). Till skillnad fran 90-talet dar det
fanns kdnda ménniskor genom musik och filmer, som paverkade méanniskor, sa har dagens
samhille fordandrats i samband med sociala mediers framvéxt och det dr numera influencers
som har en stor inverkan pd manniskor (Jin, Mugaddam & Ryu 2018; Leite & Baptista 2021).

Forskare pastar att framvéxten av influencers beror pa deras trovérdighet (Saima & Khan 2021;
Leite & Baptista 2021; Xiao, Wang & Chan-Olmsted 2018), eftersom de tolkas som experter
inom sin nisch (Jun & Yi 2020; Karagiir, Becker, Klein & Edeling 2022). Enligt Trejo-Pech
och Thach (2021) har influencers skapat en néra relation till sina f6ljare och deras relation kan
dérfor betraktas som en védnskap. Dhun och Dangi (2023) menar att foljarnas fortroende till
influencers liknar fortroendet for en vdn. Detta fraimst for att influencers anses vara mer
personliga och léttillgangliga, vilket har resulterat i kdnsloméssiga kopplingar mellan influencer
och foljare (Jun & Yi 2020; De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017; Jin, Mugaddam, & Ryu
2018; Sweeney, Lawlor & Brandy 2022; Leite & Baptista 2021). De har dirmed uppnétt sin
position genom kommunikationskanaler och inte musik och filmer som andra kindisar, vilket
gor dem mer trovirdiga.

Influencers har blivit ett aktuellt &mne for forskning, eftersom sociala medier expanderar och
kontinuerligt fortsitter att viixa. Okningen av anviindandet av sociala medier och trovirdigheten
till influencers har fatt en stor inverkan pa foretags marknadsforingsstrategi, vilket har skapat
den sd kallade influencer marknadsforingen (Cabeza-Ramirez et al. 2022). Influencers
uppkomst har dérfor inte bara en paverkan pa befolkningen, utan ocksa for foretag, diremot ar
de inte enbart ett marknadsforingsverktyg utan de anses framst som ett socialt nitverk (Dhun
& Dangi 2023).

1.1 Problemdiskussion

Tidigare forskning menar att influencers bér pa ett samhéllsansvar som de bor ta stéllning till,
eftersom influencers ldmnar ett potentiellt betydande avtryck hos f6ljarna (Borchers & Enke
2022). En influencers inflytande pé foljare beror pa hur trovérdig den anses vara. En foljare
kopierar en trovérdig influencers beteende och asikter, vilket gor trovardigheten till influencers
vésentligt, eftersom de bdde kan skapa positiv och negativ inflytande Gver samhillet
(Ouvrein, Pabian, Giles, Hudders & De Backer 2021). Genom att skilja pd vilka influencers
som dr trovdrdiga kan foljare undvika destruktiva effekter frdn influencers. Influencers
troviardighet dr darfor ett viktigt forskningsdmne eftersom de har en stor inverkan péd samhéllet
(Bradley, Anderson, & Hass 2023).



Enligt Veirman, Cauberrghe och Hudders (2017) &r storleken en faktor som paverkar
trovirdigheten till en influencer. Zhou, Jin, Wu, Chen och Wang (2023) menar ddremot att
storlek pa influencers inte dr den enda faktorn som paverkar en influencers trovirdighet, men
att digitala marknadsforare anvinder framst storlek som ett matt for att vélja ut ritt influencer
till deras marknadsforing. Darfor ar det viktigt att undersdka hur influencers storlek paverkar
deras trovdrdighet. Tidigare forskningar visar att internetanvindare har en positiv instillning
till storre influencers, eftersom de upplevs mer attraktiva och signalerar hogre social status
(Zhou et al. 2023; Conde och Casais 2023). Zhou et al. (2023) menar att vid storre foljarantal
upplever konsumenter en hogre paverkan, vilket kan forklaras med att ménniskor har en negativ
uppfattning pa mindre sociala nitverk. Conde och Casais (2023) instimmer med att foljare har
en bendgenhet till att folja en storre influencers rekommendationer eftersom de anses vara
populéra och ddrmed dven mer trovérdiga.

Det finns dédremot forskning som avviker fran detta och pastar att storre influencers inte har en
betydelsefull effekt pé sina foljare och att mindre influencers anses mer trovirdiga (Wies, Bleier
& Edeling 2023; Kay, Mulcahy, & Parkinson 2020; Looi, Kemp & Song 2023; Karagiir et alt.
2022). Wies, Bleier och Edeling (2023) menar att mindre influencers uppfattas som mer intima
och dérmed skapas en nira relation mellan foljare och influencers, vilket resulterar i 6kad
trovirdighet. Kay, Mulcahy och Parkinson (2020) menar dven att mindre influencers &r mer
trovirdiga, men drar den slutsatsen eftersom foljare har en storre tendens att kdpa mindre
influencers rekommendationer én storre influencers. Detta indikerar att forskare inte &r dverens
om huruvida storleken péverkar trovérdigheten till influencers. Det kan bero pa att tidigare
forskningar som har gjorts handlar om influencers trovérdighet i samband med marknadsforing,
vilket leder till en kunskapslucka nér det géller influencers i allménhet. Som tidigare ndmnt ar
influencer inte enbart ett marknadsforingsverktyg (Dhun & Dangi 2023), déarfér kommer
studien att undersoka influencers som helhet i friga om hur influencers storlek paverkar deras
trovardighet.

For att uppna forsknings malet och fa en konkret slutsats pa hur influencers storlek paverkar
deras trovérdighet kommer utgéngspunkten i studien att vara Ohanians trovirdighetsmodell
(1990), vilket dr en modell som anvédnds vid utvdrdering av en killas trovirdighet. Ohanians
troviardighetsmodell (1990) bestér av tre huvudbegrepp: attraktivitet, expertis och trovirdighet
(Ohanian 1990). Diaremot kommer enbart trovirdighet att anvidndas i denna studien, eftersom
forskare anser att det dr det viktigaste huvudbegreppet som forklarar hur trovérdig en killa ar
(Lui & Standing 1989; McGinnies & Ward 1980).

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att undersdka om foljares storlek paverkar en influencers trovérdighet
med hjélp av Ohanians trovirdighetsmodell (1990). Studien bidrar till forstaelse for hur
influencers storlek paverkar foljarnas intag av information fran influencers. Resultatet bidrar
till kunskap for foretag och marknadsférare om hur influencers foljarantal paverkar deras
trovirdighet, detta di influencers trovérdighet dr vésentlig inom influencers marketing.
Influencers ar ett relativt nytt fenomen och innehéllet som de skapar skiljer sig fran andra typer
av marknadsforing. Det blir darfor viktigt for marknadsforing som d@mne att forsta detta nya
fenomen, samt hur deras innehéll bidrar till trovirdighet. P4 sa sétt blir det ldttare for foretag
och marknadsforare att samarbeta med rétt influencer for att kunna na ut till ratt malgrupp.

Studien har sin utgdngspunkt i foljande fragestallning:

.



e Hur paverkar influencers storlek deras trovérdighet?



2 Teoretisk referensram

2.1 Sociala medier

Med den pagaende utvecklingen av sociala medier har manniskor idag fordndrat séttet de
interagerar med varandra. Det har blivit betydligt ldttare att kommunicera med varandra, dela
innehall sdsom foton och videos samt ta emot information som sprids pa nétet (Patrick, Michail
& Adamantia 2013). Genom sociala medier dr det mojligt att nd ut till flertal manniskor under
ndgra sekunder, vilket gor att internetanvéndare fér tillgang till information utan att aktivt
behova leta efter det pd egen hand (Severi, Ling & Nasermoadeli 2014; Lou & Yuan 2019).
Trots begransad kunskap om vad sociala medier innefattar, har Kaplan och Haenlein (2010)
definierat sociala medier som en grupp webbapplikationer som implementeras pa teknologierna
och plattformarna, vilket ger mojligheten for anvindare att ta emot samt dela innehéll. Exempel
pa siddana sociala medier dr bloggar, Facebook, Youtube, LinkedIn och Instagram (Shaheen &
Lodhi 2016). Idag anvéinder 49 procent i dldrarna 16 eller dldre Instagram dagligen, vilket gor
det till en av de storsta sociala medier plattformarna i Sverige (Svenskarna och internet 2022).
Instagram betraktas dven som en av de mest populédra apparna i virlden med mer dn en miljard
aktiva anvindare (Belanche, Casalo, Flavian & Ibaniez-Sanchez 2021), vilket har medfort att
det formas allt fler influencers. Influencers anvénder Instagram for att dela innehall om bland
annat sitt liv, mode, skonhet och sport och samlar pé s séitt mangder av foljare (Evans, Phua,
Lim & Jun 2017; AlFarraj, Alalwan, Obeidat, Baabdullah, Aldmour & Al-Haddad 2021).
Studien kommer ddrmed ha sin utgdngspunkt i Instagram-influencers.

2.2 Influencers

I samband med utvecklingen av sociala medier har influencers fétt en betydande pdverkan pa
samhillet. Influencers definieras som sjdlvstindiga innehdllsskapare med en stor foljarskara
som bildar sina foljares attityder genom att dela med sig av sitt vardagliga liv och sina asikter
pa sociala medier (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017; Lou 2022; Jin, Mugaddam & Ryu
2019; Belanche et al. 2021). Influencers kan betraktas som kdndisar pd sociala medier, dar
skillnaden &r att de inte har blivit kinda genom musik och filmer, utan de har blivit kinda genom
sociala medier (Khamis, Ang & Welling 2016). Foljare ar delaktiga i influencers innehall, vilket
skapar en interaktiv och stabil relation mellan dem (Lou 2022; Janssen, Schouten, & Croes
2022; Jun & Yi 2020). Till skillnad frdn ménniskor som dr kdnda fran exempelvis tv och film
har influencers dirfor en djupare relation med sina foljare, vilket gor att de uppfattas som mer
trovardiga (Belanche et al. 2021). Influencers marknadsforing har blivit en stor del av
influencer-yrket och dr den nya marknadsforingsstrategin for manga foretag, samt har visat sig
vara mer lonsam jdmfort med vanlig reklam sdsom pé tv, tidningar och anslagstavlor (Cabeza-
Ramirez et al. 2022). Influencers hoga popularitet och trovérdighet har gjort det lattare att
kommunicera och interagera med konsumenter pa ett snabbare och mer direkt satt

2.3 Influencers storlek

Det ér vanligt att influencers delas upp baserat pa antalet foljare de har, detta kallas influencer-
nivaer. Influencers kan delas upp i1 nano-, mikro-, meso-, makro- och mega-influencers (Kay,
Mulcahy, & Parkinson 2020; Pozharliev, Rossi, & De Angelis 2022b). Forskare ar ddremot inte
overens om exakt méingd foljare som specificerar dessa influencers-nivder. Enligt Janssen,
Schouten och Croes (2022) finns det fem influencers-nivéer, mega influencer som har 6ver 1
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miljon foljare, makro influencers har 100 000 till 1 miljon foljare, meso influencers har 50 000
till 100 000 f6ljare, mikro influencers har 5000 till 50 000 foljare och nano influencers har 100
till 5000 foljare. Det finns dessutom en annan definition av influencers-nivder av Pozharliev,
Rossi och De Angelis (2022b), ddremot ndmner inte de exakta siffror pd de olika influencer-
nivderna och har exkluderat mega- och nano-influencers. Forfattarna definierar en makro
influencer som en influencer med dver en miljon foljare, meso influencer med 10 000 till 1
miljon och slutligen mikro influencer med hundra till tusentals foljare. Det finns ytterligare en
definition av Conde & Casais (2023) som exkluderar meso- och nano-influencers och é&r
anpassad for mindre lédnder. I deras definition har makro influencers 6ver en miljon foljare,
meso influencers har 10 000-1 miljon och mikro influencers har hundra till tusentals f6ljare.
Studien utgar ifran Conde & Casais (2023) definition av de olika influencer-nivaerna, dé studien
enbart tar hinsyn till svenska influencers, som &r relativt mindre kénda.

Tabell 1. Visar tre olika definitioner av influencer-nivder.

Influencer-nivaer

Janssen, Schouten
& Croes (2022)

Pozharliev, Rossi &
De Angelis (2022)

Conde & Casais
(2023)

Mega influencers

Over 1 miljon foljare

—

Over 1 miljon
foljare

Makro influencers

100 000 - 1 miljon
foljare

Over 1 miljon
foljare

100 000 - 1 miljon
foljare

Meso influencers

50 000 - 100 000
foljare

10 000 - 1 miljon
foljare

—

Mikro influencers

5000 - 50 000 foljare

100 till tusentals
foljare

1000 - 100 000
foljare

Nano influencers 100 - 5000 foljare

e |

2.4 Trovardighet

Troviardighet i all kommunikation har en stark koppling till hur trovérdig en kélla uppfattas av
de som fér ta del av budskapet (Lowry, Wilson & Haig 2014). Trovardighet definieras enligt
Kemec och Yiiksel (2021, s. 164) “Credibility can be defined as believability meaning a highly
credible information or person is perceived as a highly believable information or person”.
Begreppet har en betydande roll och &r en viktig faktor nir det kommer till att kunna dvertyga
mottagarna av ett budskap (Lou & Yuan 2019). I en tid av teknologisk framgang har
trovirdighet blivit ett &nnu viktigare begrepp och kommit att forknippas med sociala medier,
d& ménniskor inte lingre kommunicerar enbart fysiskt.

241 Trovardighetsmodeller

The source credibility theory av Hovland, Janis och Kelley (1953) dr en multidimensionell teori
som beskriver hur ménniskor uppfattar trovardigheten pd en informationskilla (Abdul Rahim,
Sulaiman, Chin, Baharun & Muharam 2016). Modellen anvénds som en teoretisk utgangspunkt
inom olika filt, bland annat inom marknadsféringskommunikation, for att undersdka hur
ménniskor utvirderar en killa och huruvida den &r trovardig (Lowry et al. 2014; Abdul Rahim
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et al. 2016). Source credibility teorin bestar ursprungligen av tva dimensioner, pdlitlighet och
expertis, vilka spelar en betydande roll nir det kommer till att identifiera hur trovérdig en killa
ar (Abdul Rahim et al. 2016).

Efter Hovland, Janis och Kelleys (1953) forskningsbidrag har termen trovérdighet granskats i
detalj och studerats i en stor utstrackning inom kommunikation, psykologi, marknadsforing
samt reklam (Ohanian 1990). Daremot visar forskning att det finns brister géllande teorins
trovardighet, samt bristfdllig systematisk variabelkontroll. Detta har fitt foljden att ytterligare
teorier har utvecklats fran the source credibility theory. En av dem é&r the source attractiveness
theory av McGuire (1985) som har sitt ursprung i socialpsykologisk forskning och som framst
handlar om attraktivitet. Déarefter kom Ohanians trovirdighetsmodell (1990) som bygger pé en
kombination av the source attractiveness theory och the source credibility theory.

Ohanians trovérdighetsmodell bestar av tre huvudbegrepp, vilka &r attraktivitet, expertis och
trovdrdighet (Ohanian 1990). En stor del av forskningen har framfort att fysisk attraktivitet har
en stor padverkan pa hur en individ beddmer en annan (Keme¢ & Yiiksel 2021; Ohanian 1990).
Attraktivitet dr daremot inte ensidig och ytlig, utan det definieras framst i tva termer: ansiktes-
och fysisk attraktionskraft (Ohanian 1990). Expertis syftar pa hur konsumenter uppfattar
influencers trovirdighet baserat pa deras kunskap, kompetens och erfarenhet om en viss produkt
eller tjanst (Abdul Rahim et al. 2016). En influencer som uppfattas som expert har en positiv
paverkan pa hur trovérdig personen tycks vara av andra (Seiler & Kucza 2017). Dérfor dr det
viktigt for varumérken att kunna identifiera specifika influencers som har kunskap om deras
produkter eller tjénster.

Huvudbegreppet trovérdighet har till syfte att finga trovérdighet genom att killans
informationsspridning gors pé ett drligt och palitligt sétt (Zha, Li & Yan 2015; Chu & Kamal
2008). Om informationen som delas &r falsk och missvisande, kommer dven konsumenternas
troviardighet 1 forhdllande till kéllan att minska. Nir det kommer till att bestimma
trovirdigheten hos en kélla, har man genom tidigare studier kommit fram till att just denna
aspekten dr mest betydande (Lowry, Wilson & Haig 2014), didrav kommer det i studien
fokuseras pa trovirdighets dimensionen utifrain Ohanians (1990) trovérdighetsmodell. Enligt
Ohanians (1990) modell, sa bestar trovirdighets dimensionen av fem begrepp som definieras:
pdlitlig, drlig, uppriktig, trovdrdig och tillforlitlig (Djafarova & Rushworth 2017; Leite &
Baptista 2021). I tidigare forskningar &r dessa begrepp inte tydligt definierade och for att ha en
utgdngspunkt har vi déarfor valt att definiera begreppen med hjdlp av Nationalencyklopedins
ordbok.

Enligt Nationalencyklopedins ordbok (u.a.) sé beskrivs dessa begrepp som:
o Pilitlig: Nagon som man har fullt fértroende for
o Arlig: Att man forhéller sig till sanningen
o Uppriktig: Nagon vars yttrande (handlingar) stimmer mot ens kénslor och dvertygelser
e Trovirdig: Nagon som dr vird tilltro
o Tillforlitlig: Nagon som man kan forlita sig pa i frdga om bland annat sanningshalt
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Figur 1. Trovdrdighetsdimensionen i Ohanians trovirdighetsmodell (1990). Figuren dr
skapad av forfattarna och utgar ifran Ohanians trovirdighetsmodell (1990).

Det framsta skélet till valet av Ohanians trovéirdighetsmodell (1990) beror pa att modellen
passar bist in pa influencers storlek och trovdrdighet och dérfor dr mer relevant for studien.
Tidigare forskningar har &ven visat att trovirdighets dimensionen dr viktigast av alla tre
dimensioner som ndmns i Ohanians trovdrdighetsmodell (1990), vilket dr ytterligare en
forklaring for varfor studien enbart fokuserar pa trovirdighets dimensionen (Lui & Standing
1989; McGinnies & Ward 1980).



3 Metod

3.1 Val av metod

For studien har en kvalitativ metod valts ddr empiriskt material har samlats in for att uppfylla
syftet och besvara fragestillningen om hur influencers storlek paverkar deras trovirdighet. Nio
semistrukturerade personliga intervjuer har utforts med fokus att tyda begrepp, ord samt motiv
(Bryman & Bell 2017). Vid val av metod &r det av stor betydelse att metoden gar ihop med det
studien ska undersoka (Braun & Clarke 2006; Bryman och Bell 2017). Eftersom syftet &r att
beskriva hur storleken paverkar trovérdigheten utifrén respondenternas egna tankar (Hallin &
Helin 2018), har en kvalitativ metod ansetts mest lamplig for studien. For att fa forstaelse for
dmnet trovirdighet, utgar studien frdn Ohanians trovirdighetsmodell (1990) som beskriver hur
ménniskor vérderar trovdrdigheten av en killa baserad pé olika faktorer (Abdul Rahim et al.
2016). Med hjélp av teorin kan man identifiera och fokusera enbart pa vissa variabler som kan
paverka en killas trovirdighet. Utifran teorin kunde intervjufragor formuleras for att fanga
relevant information om respondenternas uppfattningar av trovérdighet.

3.2 Urval och avgransningar

I urvalsprocessen gjordes en avgransning pd att alla respondenter behdver anvédnda Instagram
dagligen, samt behdver folja minst tva influencers med olika antal foljare, en med max 100 000
foljare och en annan med minst 300 000 foljare. Exakt dessa foljarantal har valts baserat pd
Conde & Casais (2023) definition av makro- och mikro-influencers, da de utgar fran ett mindre
land, vilket Sverige kan anses som 1 jimforelse med andra ldnders invanare (Scb 2022). Makro-
influencers ar influencers med foljare som overstiger 100 000 foljare till 1 miljon f6ljare och
mikro-influencers ér frdn 10 000-100 000 foljare (Conde & Casais 2023). Baserat pé detta
gjordes en avgriansning for respondenterna att vilja en influencer med max 100 000 f6ljare och
en med minst 300 000 foljare for att ha en marginal pd influencers storlek. Detta gjordes for att
minimera att respondenterna véljer influencers med ungefdr samma storlek, exempelvis en
influencer med 100 000 f6ljare och en annan med 110 000 f6ljare. Detta for att fa ett tydligare
resultat vid jimforelse av influencers storlek och hur det paverkar deras trovérdighet.

For att avgransa valet av influencers har respondenterna fatt vilja Instagram-influencers,
eftersom Instagram dr den mest kénda plattformen 1 vérlden (Belanche et al. 2021). Det har
visat sig att Instagram &ven dr den mest kiinda plattformen bland unga vuxna 18-24 &r, vilket
motiverar studiens val av aldersgrupp (Feng, Chen & Kong 2021). Tidigare forskningar visar
att kvinnor har littare att forlita sig pa andras dsikter &n vad mén har, vilket motiverar studiens
val av enbart kvinnor (Djafarova & Rushworth 2017; Sudha & Sheena 2017). Respondenterna
valdes ut med hjélp av ett malstyrt urval. Syftet med ett malstyrt urval &r att “vilja ut fall eller
deltagare pd ett strategiskt sdtt sé att de som viljs ut dr relevanta for de forskningsfrdgor som
har formulerats” (Bryman & Bell 2011, s. 452). Genom att anvdnda denna metod utgar man
fran tydliga kriterier sdsom respondenternas kunskap om dmnet och andra karaktiristiska
kvalitéer som kan vara av intresse for &mnet (Etikan, Musa & Alkassim 2016). Detta innebér
automatiskt att man exkluderar individer som inte bidrar med nagot till syftet.

Respondenternas Kriterium
For att kunna delta i studien krdvdes det att respondenterna uppfyllde vissa kriterier:
¢ En ung kvinna mellan 18-24 ar



e Daglig Instagram-anvéndare.
e Foljer minst tvd influencer, en med max 100 000 foljare och en med minst 300 000
foljare.

Tabell 2. Visar respondenternas dlder, sysselsdttning, hur ldnge intervjun varade samt antalet
foljare pa valda influencers.

Respondent | Alder | Sysselsittning | Intervjutid | Antal foljare Antal foljare
(min) (stor influencer) | (liten influencer)

Respondent 1 | 18 ar Student 47 min 1,3mn 19,3k
Respondent 2 | 24 ar Student 55 min 535k 100k
Respondent 3 | 21 ar Student 63 min 637k 64k
Respondent 4 | 22 ar Student 56 min 325k 50,5k
Respondent 5 | 18 ar Student 43 min 397k 91,4k
Respondent 6 | 24 ar Arbetande 39 min 1,8mn 91,4k
Respondent 7 | 23 ar Arbetande 43 min 1,3mn 68,3k
Respondent 8 | 18 ar Student 52 min 325k 70,8k
Respondent 9 | 21 ar Student 57 min Imn 31,5k

3.3 Datainsamling

I den hér studien har empiri samlats in genom nio semistrukturerade personliga intervjuer som
genomfordes individuellt, vilket dr en kombination av strukturerade samt ostrukturerade
intervjuer. I en semistrukturerad intervju har intervjuaren en intervjuguide med olika teman som
ska beroras med hjélp av 6ppna fragor. Forskaren har dven flexibiliteten och friheten att stilla
foljdfragor baserat pad respondenternas svar (Bryman och Bell 2011). Vid utférandet av
intervjuguiden anvindes en testperson for att dra slutsatsen om frigorna var formulerade pa ett
begripligt sitt samt om frigorna kunde besvara fragestillningen. Med hjélp av testpersonen
konstaterades det att nagra fragor var mindre effektiva och kunde formuleras béttre. Utover
detta hade testpersonen svarigheter med att skilja pa begreppen é&rlighet, uppriktighet,
palitlighet, trovérdighet och tillforlitlighet. Detta medforde att intervjuguiden inkluderade en
forklaring pa begreppen och dndring av ordningen pa fragorna. Vid en faststilld intervjuguide
paborjades datainsamling med nio stycken semistrukturerade personliga intervjuer, dar
respondenterna uppfyllde de faststdllda urvalskriterierna. Det stilldes Oppna fragor som berorde
influencers storlek och trovirdighet och utifrdn det stéilldes foljdfragor baserade pa
respondenternas svar, vilket gav en djupare forstaelse for dmnet samt mdjliggjorde att alla
relevanta omréden ticktes.

Intervjuerna  genomfordes under olika tillfillen bade pa plats och genom
videokonferenstjidnsten Zoom. Varje respondent som vi ansag var passande for studien hade
inte mojlighet att delta i intervjun pa plats, ddrav gavs mdjligheten att delta genom Zoom under
onskat tid. Med hjdlp av Zoom hade béde vi och respondenterna mdjligheten att kunna befinna
oss vart som helst i Sverige och dnda kunna utfora en strukturerad intervju. Viktigt att tinka pé
vid anvéndning av digitala motesplatser dr dock att det kan uppsté tekniska fel under intervjuns
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ging (Bryman & Bell 2017). For att utvinna sa mycket information som mojligt, sa spelades
intervjuerna in. Det dr viktigt att vi som intervjuledare dr engagerade och aktiva under samtalen
och det kan dérfor vara svart att bdde anteckna och lyssna utan att bli distraherat och tappa
koncentrationen. Bryman & Bell (2017) ndmner négra fordelar med inspelning, vilka bland
annat dr att forskaren kan ga igenom inspelningen flera ganger och informationen kan anvéndas
1 andra syften ocksd, samt att det blir lattare att fa till en grundlig analys av respondenternas
svar.

3.4 Analysmetod

Som en startpunkt har studien utgatt ifrdn en intervjuguide, som har i syfte att identifiera
relevanta frdgor, samt vara till hjdlp under hela processen. For att analysera den insamlade
empirin, har en tematisk analysmetod utforts. Det innebér att man bland annat gar noggrant
genom empirin och identifierar meningsfulla ord och begrepp for att hitta olika monster (Bell,
Bryman & Harley 2019).

Det insamlade materialet transkriberades och efterfoljande kodades materialet for att empirin
som samlats ska vara hanterbar och Gverblickbar. Det empiriska materialet analyserades och
bearbetades flera gdnger for att sékra att all empiri har uppmérksammats, samt for att bli bekanta
med det insamlade materialet. Saledes letades ett monster i informanternas svar, vilket sedan
kunde analyseras och kodas. Kodning identifieras som en process genom vilken obearbetade
data gradvis omvandlas till anvdandbar empiri genom identifiering av teman, koncept eller idéer
som har ndgon koppling till varandra (Castleberry & Nolen 2018). Vid analysering samt
kodning av materialet identifierades likheter och skillnader i empiriska materialet for att sedan
skapa meningsfulla grupperingar. Sedan involverades en analys av koderna som grupperades
efter termer och begrepp, for att efterfoljande sittas i sammanhang med varandra for att skapa
underteman. Aterigen grupperades underteman efter de termerna och begreppen som hittades
for att skapa huvudteman (ibid). Svaren kortades ner i mindre delar av helheten utifrin generella
teman, vilket underléttar letandet av monster och annan viktig information och pa sa sitt
indelades dessa i teman (Bryman, Bell & Harley 2019).

3.5 Metodreflektion

Med hénsyn till att studien behdvde fardigstdllas inom en angiven tid fanns det en
tidsbegransning som var nodvéndig att beakta, vilket pdverkar studiens omfattning. P4 grund
av tidsbegridnsningen under forskningsprocessen har enbart nio respondenter intervjuats.
Eftersom empirin visade dterkommande resultat, upplevdes observationen vara tillrackligt for
att uppna onskade resultat. Dock med mer tillginglig tid skulle det kunna utforas flera intervjuer
pa en bredare malgrupp for att fa ett mer nyanserat resultat. Vid storre tidsmarginal hade dven
mén kunnat inkluderas i studiens urval for att fa ett mer nyanserat resultat. Under den givna
tiden var ndgra av respondenterna otillgangliga vilket resulterade i att intervjuerna behdvdes
utforas via Zoom. I samband med utférandet av intervjuerna kunde inga problem identifieras
vid anvéndning av konferenstjansten. Det skulle ddremot vara béttre med ansiktsmoten for att
erhdlla en forstarkt kommunikationsniva.

Inom vetenskapliga studier utgdr man ifrdn en kvalitativ eller en kvantitativ
undersokningsmetod for att analysera olika fenomen. Medan en kvalitativ metod syftar till att
forstd komplexiteten av ett fenomen pa djupet, forsoker en kvantitativ metod att redogora
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statistiska métningar (Queirds, Faria & Almeida 2017). Med tanke pa studiens syfte att fa en
djupare forstielse om forhéallandet mellan storlek och trovérdighet till en influencer, var det
mest ldmpligt att utgd ifran en kvalitativ undersdkningsmetod, i form av en semistrukturerad
personlig intervju. Dock hade det kunnat anvéndas en kvantitativ metod i syfte att komma fram
till en generaliserbar slutsats. Fordelen med en kvantitativ metod &r att man kan studera ett
storre antal manniskor for att sedan gora generaliseringar till &nnu storre grupper. Daremot for
att kunna ta hdnsyn till bredare kontext behovs ofta att man samlar stérre urval som kan stricka
sig till flera tusen. Detta kriver att man har tillgang till stora resurser vilket ofta inte ar fallet
och det kan forsvéra effektiviteten av denna metod (Choy 2014). Med en kvalitativ metod ligger
ddrmed intresset att uppna en bakomliggande forstaelse om vérderingar, attityder, personliga
upplevelser snarare én att komma fram till generella slutsatser (Atieno 2009). Metoden hjilper
till att f4 en uppfattning om hur personliga upplevelser skiljer sig at nér det géller forhallandet
mellan storlek och influencers trovardighet.

I denna studie utfordes semistrukturerade personliga intervjuer, vilket har sina for- och
nackdelar. I en semistrukturerad personlig intervju foljs en intervjuguide, trots detta &r det
mdjligt for intervjuarna att &ndra ordningen pa fragorna samt stélla foljdfragor. Detta kan i sin
tur leda till att intervjuerna tappar sin struktur, vilket kan resultera i att intervjuerna blir otydliga
samt oorganiserade. Vid en intervju dr det létt att respondenterna avviker frén att ge relevant
information, trots det kan detta ge information om vad respondenterna anser dr viktigt i frigan
om dmnet (Bryman & Bell 2017). Denna metod kan ge en kénsla av trygghet till
respondenterna, vilket kan frdmja drlighet 1 deras svar. For att faststdlla ett resultat behdvdes
intervjumaterialet kodas med hjélp av termer och begrepp, ddremot varierade
sprékanvdndningen bland deltagarna, vilket resulterade i en forsvirad samt tidskrdvande
kodning. Trots detta ger kodningen fylligare och detaljerade resultat i jimforelse med
kvantitativ metod.

I studien gjordes en begriansning dér respondenter fick vélja tva svenska influencers, en med
max 100 000 foljare och en annan med minst 300 000 foljare. Detta for att fa ett tydligare
resultat vid jamforelse av influencers foljarantal och hur det pdverkar deras trovardighet.
Motivet till influencernas storlek &r att svenska influencers ligger oftast i dessa nivaer och dr
inte sérskilt stora 1 jamforelse med influencers frén andra ldnder. Eftersom Sverige ér ett litet
land (SCB 2022), sd kan det antas att influencers har mindre f6ljare, sérskilt om de forhéller sig
till det svenska spraket. Studien forhaller sig dérfor till Conde & Casais (2023) definitioner av
influencers-nivaer. Denna begransning var rimlig eftersom alla respondenter f6ljde influencers
som ldg i de angivna intervallerna. Dessutom var det nddvdndigt att utgd ifran dessa
begransningar for att minska risken att respondenterna valde tvé influencers med néstan lika
ménga foljare.

Det egentliga syftet var att utféra 15 intervjuer, ddremot utfordes enbart nio semistrukturerade
personliga intervjuer som var tillrickligt. Motivet till det &r att denna studie begriansades till
kvinnor 1 &ldrarna 18-24, vilket medgav att under alla nio intervjuer framkom liknande samt
upprepade svar fran respondenterna, utan nagra tilldgg av ny information. Ytterligare intervjuer
behovdes inte utforas. Urvalet i studien dr begriansad och ddrmed kan inte slutsatsen som dras
representera alla malgrupper, utan enbart kvinnor i aldrarna 18-24. Intervjupersonerna bestod
av vinner samt bekanta som var relevanta for forskningsfrdgan. Det kan dock vara
problematiskt att anvénda sig av vinner och bekanta i intervjuer. For att undvika detta har vi
valt att avstd fran att intervjua egna vénner och istdllet forsokt att byta respondenter med
varandra i de tillféllen det har varit mgjligt. Detta har lett till mer kvalificerade samtal och
skapat en sa mangsidig, samt balanserad bild av &mnet. Fordelarna med att intervjua bekanta
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respondenter dr att man inte behdver vinna respondentens tillit och fortroende, eftersom man
redan kénner varandra. Detta kan skapa bekvamlighet hos respondenten, som darmed kommer
att viga ge drliga svar och dela sina tankar. Dock &r detta inte enbart positivt, utan det kan ocksé
vara en nackdel eftersom respondenten kan vara benédgen att ge ett svar baserat pa vad de tror
forvintas svara. Sdledes kan ocksa oérliga svar ges, vilket kommer pdverka validiteten eftersom
osanna svar ges. Detta har vi dock forsokt minska genom att intervjua varandras respondenter.
Ytterligare en fordel med att intervjua bekanta personer dr att det blir ldttare att skapa en
forstaelse om det som ségs, eftersom man redan dr bekanta med varandra, vilket berikar
forskningen. Det kan dock uppkomma brist pa objektivitet, eftersom det &r létt att vi som
intervjuledare ocksa blir for bekvdma, samt blir pdverkade av egna &sikter och forvantningar
som i sin tur kan leda till felaktigt och orimligt resultat.

3.6 Kvalitetskriterier

Reliabilitet och validitet har en vésentlig roll vid faststéllandet av en studies kvalitet. Vid
uppskattning av en kvalitativ studie dr det viktigt att studien uppnér tvé kriterier, troviardighet
och édkthet (Bryman & Bell 2017).

3.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet eller tillforlitlighet handlar om pélitligheten hos en métning och att motsvarande
resultat ges vid varje undersdkning (Bryman & Bell 2017). Det innebér att vid upprepade
undersokningar av samma typ av studier, ska resultatet vara nagorlunda samma som forsta
studien. Denna studie forlitar sig pa asikter och upplevelser, vilket stdndigt dndras baserat pa
tid samt individen i fragan. Detta resulterar i att upprepad undersdkning av studien inte alltid
kan erhdlla samma resultat. For att 6ka reliabilitet kravs att olika personer ska kunna analysera
resultatet pd samma sétt utan att ldgga till egna tolkningar (Bryman & Bell 2017), vilket kan
vara svért 1 studier som handlar om ménniskors asikter och tankar. I denna studie kan det vara
svért att oka tillforlitligheten och fa ett stabilt resultat, eftersom respondenterna svarar utifran
sina asikter, vilket kan leda till 14g reliabilitet.

Overforbarhet #r ett begrepp som diskuteras ofta i samband med kvalitativa undersdkningar.
Rodon & Sesé (2008) menar att nivan av dverforbarhet &r beroende av i vilken grad de olika
faktorerna i en studie liknar andra situationer. Det innebér att resultaten i studien ska kunna
overforas till olika situationer om miljon i studien Gverensstimmer med miljon i en annan
kontext. Med hjélp av detta dr det mdjligt att utveckla redan existerande teorier eller forma nya
teorier som kan komma att anvéndas i andra sammanhang. Studien ér till stor del 6verforbar da
de olika sociala medieplattformar opererar ungeférligt pa samma sdtt och underlittar
kommunikation mellan influencers och internetanvéndare. Samma resultat skulle kunna uppnas
vid genomforande av studien med utgangspunkt i andra plattformar som Tiktok, Snapchat och
Facebook.

3.6.2 Validitet

Validitet handlar om att uppskattningen av den faststéllda slutsatsen i undersdkningen ar
kopplat till det som forskaren vill undersdka. Det innebér att studien ska ha uppnatt sitt syfte
och det som var avsett att undersoka ska ha uppnatts. Validitet kan delas upp 1 tva
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huvudbegrepp; intern validitet och extern validitet (Bryman & Bell 2017). Extern validitet
handlar om 1 vilken utstrackning resultaten i en studie kan generaliseras till andra malgrupper,
sammanhang och tidpunkter (Higgins & Straub 2006). For att 6ka den interna validiteten har vi
vid genomfGrande av intervjuer valt att intervjua varandras vénner och ddrmed oka
trovirdigheten pa datan som samlas in. Ett sdtt att 6ka den interna validiteten i en kvalitativ
undersokning &dr att respondenterna i studien har likartad bakgrund (Christensen, Engdahl,
Grads & Haglund 2016). Studien har kunnat uppné detta genom att identifiera urval av endast
kvinnor varav de flesta av dem studerar, bor i samma stad och inte skiljer sig at mycket i alder.
Detta har resulterat i att alla respondenter i studien d4r homogena. Den interna validiteten kan
ocksa ha pédverkats negativt med anvéndningen av nationalencyklopedin som en kélla for att
kunna definiera de olika termer inom Ohanians trovardighetesmodell (1990). Daremot var det
nddvindigt att utgd ifran nationalencyklopedin pa grund av brist pd béttre definition av dessa
termer i tidigare forskning. Studien kommer inte alltid dra samma slutsatser vid framtida
métningar inom samma omrdde, detta dd den framst utgdr ifran enskilda minniskors &sikter
som skiljer sig frdn person till person. Forhallandet mellan reliabilitet och validitet &r av stor
betydelse for tillimpning och giltighet av studiens slutsatser. Det finns en direkt koppling
mellan bada termer, dirav leder 14g reliabilitet till 1ag intern validitet i en studie (Higgins &
Straub 2006). Detta eftersom det kan uppkomma osékerhet och 6kad variation i métresultaten,
som i sin tur leder till svaga slutsatser om orsakssambandet.

3.7 Etiska overvagande

Behovet av att skydda deltagarnas identitet dr en viktig princip i all forskningsstudie
(Vetenskapsrdadet 2017; Bryman & Bell 2017). Studien forhéller sig till de etiska aspekterna
genom att olika krav beaktas, varav en dr informationskravet, dér deltagarna blev informerade
om studiens syfte och vilka moment som ingéar i unders6kningen. Respondenterna ombads
ocksa om intervjuerna fick spelas in for att underlétta analysen av empirin och enligt samtyckes
kraven invéantades deras samtycke. Vid godkdnnande var det viktigt att inspelningen skedde pa
ett respektfullt och ansvarsfullt sétt. Det var ocksa viktigt att studien inte ledde till ndgra fysiska
eller psykiska skador. Respondenterna fick dartill en upplysning om deras rétt att dra tillbaka
sitt deltagande nér de inte langre kinde att de ville delta i undersdkningen. Dessutom blev de
berdrda personerna forsdkrade om sin rétt till konfidentialitet enligt konfidentialitetskravet. Det
innebdr att deras identitet skulle hallas anonymt och att empirin som samlas in inte
tillgingliggors for utomstdende aktorer. Slutligen togs det hinsyn till nyttjandekravet som
innebdr att empirin som samlades vid studiens ging enbart far anvindas for
forskningsdndamaélet (ibid).
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4 Resultat och analys

I studien undersoktes trovérdighet utifran Ohanians trovirdighetsmodell (1990) for att f4 en
uppfattning om influencers trovérdighet i frdga om é&rlighet, uppriktighet, palitlighet,
trovardighet och tillforlitlighet (Djafarova & Rushworth 2017; Leite & Baptista 2021). Vidare
diskuteras hur antal foljare pdverkar influencers trovérdighet. Syftet &r att undersdka om
influencers storlek paverkar trovirdigheten.

4.1 Influencer

Alla respondenterna fick borja med att presentera sina tva influencers for att skapa en inblick
till varfor de har valt dessa. En gemensam faktor som respondenterna angav var att de foljer
olika influencers som de kan relatera till och som delar samma intressen, bakgrund och livsstil.

“Camilla Hamid dr den person som jag foljer mest/[...] Det kanske har mest att géra med att
jag kan relatera till henne eftersom vi har samma ursprung och vi har liknande kultur.”
Respondent 2

Lou & Yuan (2019) menar att foljare tenderar att f6lja influencers som de kénner en anknytning
till. Detta kan forklara anledningen till att respondenternas svar var likvérdiga, att de alla foljer
influencers som de kdnner anknytning till. En orsak till att f6ljare foljer influencers som é&r lik
an sjélv kan vara for att influencers som 4r mer som en sjdlv anses mer trovirdiga, vilket Lou
& Yuan (2019) bekriftar och menar att upplevd likhet med influencers medfor okat fortroende.
Hudders och Lou (2022) instdimmer till detta ocksd och menar att nar foljare kénner sig lik
influencerna sa okar trovirdigheten i samband med det. Respondent 4 menar dédremot att hennes
fortroende for en influencer mestadels beror pé hur den uttrycker sig pa sina sociala plattformar,
samt vad for innehall som delas. Detta kan innebéra att f6ljare inte alltid tdnker pa vad som
egentligen paverkar deras fortroende for influencers. I respondenternas svar framkom det
ddremot inte om storleken har en betydelse for hur foljare kinner anknytning till influencers.

En annan faktor som framgick av respondenterna till varfor de foljer vissa influencers ér for att
f4 inspiration av dem. Respondent 3 anger dven att hon foljer influencers for att fa inspiration;

“Jag tycker om Linn Ahlborgs stil och ddrfor foljer jag henne for att fd inspiration pa kldder”
- Respondent 3

Respondent 5 ger ett liknande svar;

“Jag tycker mest om inldgg diir de sdtter ihop outfits for att sjdlv fa inspiration och fa outfit
idéer”- Respondent 5

Tafesse och Wood (2022) menar att foljare har en tendens att imitera populdra samt
trovérdiga influencers for att uppna sjélvforstarkningsmal. Detta kan konstateras med
respondenternas svar, da de tar inspiration fran influencers for att implementera inspirationen
1 sitt vardagsliv. Att ta inspiration frin influencers dr en indikation pé fortroende. Tafesse och
Wood (2022) ndmner inte vad populdra influencers egentligen innebir, om det &r stora
influencers de syftar pa. Dérfor kan det vara svart for oss att ge ett konkret svar pa om foljare
enbart tar inspiration fran storre influencers. Foljare tenderar ddremot att vilja bli som stora
influencers anges i respondenternas svar. Exempelvis sdger Respondent 7 att stora influencers
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méste vara forsiktiga med vad de delar med sig d& ménga ser dem som forebilder och forsoker
imitera dem. Respondenterna ndmner déremot inte att de ocksé blir paverkade av stora
influencers, vilket kan vara pa grund av de befinner sig i fornekelse d4 méinga inte vill anses
som svaga.

Sweeney, Lawlor & Brandy (2022) menar att influencers inte enbart ar innehallskapare men
anses dven som forebilder. Detta aterspeglas i respondenternas svar som uppger att de
betraktar influencers som forebilder, ddremot hade respondenterna olika uppfattningar om vad
en forebild dr. Respondent 9 menar att influencers ér forebilder for att de vill adoptera deras
livsstil och Respondent 8 anser influencer som kunniga, vilket skapar resurser och mojligheter
for foljare att véixa och utvecklas. Ytterligare menar Respondent 6 att de &r forebilder for
deras bidrag till samhéllet genom exempelvis insamlingar till vdlgdrenhet och att motverka
mobbning;

“Queenfeyli dr en influencer som jag kan tinka mig att manga ser upp till, bland annat jag,

dd hon varje dr gor insamlingar tillsammans med sina foljare, jag tycker pd sd sdtt att hon

bidrar med ndgot bra, eftersom hon paverkar andra mdnniskor, frimst sina foljare till att
gora ndgot bra” - Respondent 6

Flera respondenter ndmner influencers bidrag till samhéllet dir bland annat Respondent 3 menar
att influencers som gor insamlingar har en positiv inverkan pa samhaéllet och kan dirfor ses som
forebilder. Trots att respondenternas svar skiljer sig at nir det géller hur en influencer ar en
forebild sd kan det konstateras att influencers anses som forebilder. Vidare upplever samtliga
respondenter att det oftast &r mindre influencers som tar mer samhéllsansvar och viljer att ta
upp dmnen som storre influencers undviker. Respondenterna menar att storre influencers
undviker att dela med sig av kontroversiella inldgg for att avhalla sig fran starka reaktioner.
Didremot menar respondenterna att influencers delar med sig av omtalade hidndelser for att
undvika hat och kritik for att skydda sin image.

4.2 Arlighet

Arlighet dr en av alla termerna i Ohanians trovirdighetsmodell (1990) som beskriver
trovirdighet (Ohanian 1990). Vid samtal med respondenterna om influencers érlighet ndmnde
alla respondenter att de har blivit vilseledda av influencers, vilket har paverkat deras syn pa
dem. Alla respondenter kunde ge ett exempel pé ett tillfdlle ddr de har varit vilseledda av
influencers, speciellt av storre influencers. Exempelvis har de kéint sig vilseledda bland annat
vid produktrecensioner och clickbait.

“Bianca Ingrosso dr en influencer som faktiskt har vilseledd mig en gdng och pd ndgot sdtt

har ljugit om en 6gonkrdm [...] hon sa en gang till sina foljare att det var en bra 6gonkrim

som hade fatt bort hennes mérka ringar, men bara ndgon mdnad innan sa berdttade hon att
hon hade gjort en form av fillers for att fa bort sina morka ringar.” - Respondent 1

Vid fragan om varfor respondenterna tror att storre influencers behover vilseleda foljare,
svarade Respondent 5 och Respondent 7 att influencerna behover halla sig relevanta.
Respondent 5 angav att manga foljare dr intresserade av stora influencers privatliv och detta
utnyttjar influencers genom att ange felaktig information for att attrahera nya foljare. Alla
respondenter var eniga om att vid vilseledning av influencers paverkar hur de mottar framtida
information av influencers och att de anses odrliga, trots detta viljer Respondent 3 att fortsétta
folja dem.
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“Jag hade inte avfoljt direkt men jag hade inte tagit hennes rekommendationer som sanning
ldngre, och varit mer skeptisk och gjort mer reachers och inte bara lyssnat pa henne”
- Respondent 3

Tafesse och Wood (2022) menar att influencers blir paverkade av storleken pa deras rackvidd.
Ju storre rdckvidd de har, desto mer syns de och gor ett avtryck hos sina foljare, skriver
forfattarna. Diarmed &r respondenternas svar inte mérkliga, dd influencers kan anvinda sig av
att vilseleda for att synas och paverka sina foljare. Ddrmed konstaterades det av respondenterna
att det oftast dr storre influencers som vilseleder for att hélla sig relevanta. En anledning som
respondenterna angav var att stora influencers vilseleder sina foljare for att influencers-yrket ar
deras heltidsjobb. Tafesse och Wood (2022) beréttar att influencers arbete &r utmanande da det
finns en hog konkurrens bland influencers, och darmed &r det svart att skapa en relation till sina
foljare. Smith, Golan och Freberg (2023) menar att vid manipulation fran influencers minskar
deras drlighet, dérfor dr det inte s& konstigt att respondenterna inte tycker att stora influencers
ar arliga da de oftast har blivit vilseledda av storre influencers.

Vid frdgan om drlighet och reklam tog respondenterna upp att reklam kan kdnnas trakigt.
Respondent 3, 7 och 9 uppskattar ddremot reklam nir de erhiller rabattkoder och inspiration.
Alla respondenter dr diremot eniga om att overdriven reklam kan bli overvildigade och
patvingat, vilket paverkar deras syn pd en influencers érlighet. Ett stort antal deltagare noterade
att sponsrade inldgg fran influencers &r en del av deras yrke, trots detta fann de att influencers
var mindre drliga i frigan om reklam. Respondent 3, 6 och 4 papekar att influencers undviker
att ndimna nackdelar vid reklam och darfor dr de tveksamma till det.

“Jag tycker inte sa mycket om influencers som gér mycket reklam, eftersom det kiinns som att
man inte far deras drliga mening, for de kan ju inte géra samarbeten med foretag och sen
prata negativt om dem.” - Respondent 6

Det fanns olika dsikter om huruvida antalet foljare paverkar influencers drlighet vid frigan om
influencers marknadsforing. Respondent 3, 5 och 7 ansdg att stora influencers &r mer noggranna
med valet av samarbetspartner, pd grund av storre valmajligheter for samarbeten. Det ndamndes
flera génger att en stor influencer har ett rykte att halla och dérfor dr det viktigt att de samarbetar
med ritt foretag och héller sig till sanningen. En storre influencer har flera valmojligheter till
att samarbeta med olika foretag i jdmforelse med mindre influencers, dérfor kan vissa
respondenter kénna att mindre influencers reklam dr mindre trovédrdiga. De menar framst att
mindre influencers inte kan vélja ut rdtt foretag vid samarbeten di de inte har manga
valmojligheter och darmed tar det forst tillgéngliga for att tjina pengar. Respondent 9 péstar att
en mindre influencer inte besitter lika mycket makt som en storre influencer, vilket paverkade
deras érlighet i frigan om reklam.

“Det kdnns som att de storre influencers kan vara lite mer petiga med vem de samarbetar
med, och de behéver inte gora reklam med vem som helst for att de dr lite storre och har en
image de behéver halla och folja. Medan mindre influencer kan acceptera olika bara for att

de inte har hittat sin image pd samma sdtt”. - Respondent 3

Majoriteten bedomde att mindre influencers dr mer érliga i sin reklam eftersom de virdesitter
sina foljare hogre och behdver anpassa sin reklam till sitt innehdll. Respondent 1 och 9 svarar
att en mindre influencers reklam dr mer uttinkt och anpassad till sina foljare. Det kan
konstateras att detta dkar en influencers drlighet da respondenterna inte upplever att de gor
reklam for att tjina pengar. Respondent 2 och 4 menar att pa grund av att mindre influencers
utfér mindre reklam hinner de testa produkterna under en lingre period, vilket medfor att
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influencerna kan ge en érlig recension av produkter de marknadsfor. De var dven eniga om att
mindre influencers nimnde nackdelar i deras samarbeten i jamforelse med stora influencers,
vilket gav en kinsla att mindre influencers ar mer drliga i sina samarbeten. Detta kan jamforas
med Saleems (2007) studie som visar att trovéirdighet har en stor koppling till hur mycket
reklam en influencer gor. Forfattaren indikerar att ju mer reklam som gors desto mindre
trovirdig och érlig anses influencern vara. Utifrdn respondenternas svar kan det ddrmed
konstateras att stora influencers kdnns mindre drliga, eftersom de gér mycket reklam efter
varandra och mer reklam @n mindre influencers.

“Jag litar inte pd ndr stora influencers sdger att de endast rekommenderar produkter som de
sjdlva anvinder, for jag tycker inte det dr mojligt ndr de gor fem samarbeten per vecka om
inte mer och dd dr det inte mojligt att de hinner anvinda upp alla dessa produkter”

- Respondent 4

Hudders och Lou (2022) skriver att influencers inte &r transparenta med deras marknadsforing
dé reklam kan skapa en aggression bland foljare eftersom de forvéntar sig genuint och arligt
innehall. Vid reklam blir foljare skeptiska till influencers och dirmed péverkar detta dessutom
foljarnas trovirdighets uppfattning hos influencers. Vilket kan utldsas fran respondenternas svar
dér ménga inte var helt positiva till reklam. Déremot finns det forskning av Hudders och Lou
(2022) som menar att foljare inte har ndgot emot reklam sé ldnge det &r balans mellan deras
sponsrade innehall och icke-sponsrade innehdll. Det fanns vissa respondenter som angav att det
ar acceptabelt med lagom méngd reklam. Ett exempel pé detta 4r Respondent 9 som menar att
lagom reklam &r acceptabelt sa ldnge det inte blir for mycket. Det framgar dédremot inte 1
Hudders och Lous (2022) artikel huruvida det &r mindre eller storre influencers som gor en
storre méngd reklam, men utifrén respondenternas svar kan det konstateras att storre influencers
utfor mer reklam, vilket paverkar foljarnas syn pa storre influencers negativt vad géller drlighet.

4.3 Uppriktighet

Influencers kommunikation med sina foljare ska ske pd ett drligt och autentiskt satt, detta for
att det ar viktigt att influencers ska anses vara uppriktiga. Influencers modifierar enligt
respondenterna sina Instagram inldgg for att skapa en felfri image. Respondent 1 och 8 menar
att influencers har ett ansvar att vara uppriktiga med att de redigerar sina bilder. Ytterligare ar
det viktigt for respondenterna att influencerna ar uppriktiga med skdnhetsingrepp. Detta da de
anser att influencers har som ansvar att forhindra normer i forhéllande till deras yngre foljare.

“[...] Inldgg som inte dr redigerade och perfekta gér mig glad, pd sd sdtt tycker jag dnda att
influencers bidrar med ndgot bra eftersom de visar att allt inte behover vara perfekt”
- Respondent 1

Influencers kan ndmligen snabbt 1dmna ett avtryck hos foljarna (Borchers & Enke 2022) och
har en form av makt som kan skapa stor inverkan pa ménniskor (Jin, Mugaddam & Ryu 2018;
Leite & Baptista 2021). Dérfor ar det inte konstigt att respondenterna tycker att influencers ska
vara uppriktiga med att de redigerar sina bilder och skonhetsingrepp. Vissa respondenter menar
att de blir paverkade av influencers, medan andra menar att de inte alls blir paverkade av
influencers. Respondenterna framforde att de oftast avfoljer influencer som far dem att ma
samre eller visar en felaktig bild av verkligheten. Respondent 4 uppger att en influencer
paverkade séttet hon sdg pé sig sjélv, vilket resulterade i att hon forlorade sitt sjalvfortroende
och dirfor avfoljde influencern.
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“Jag kan ha tappat fortroendet for en influencer vilket har lett till att jag har avfoljd dem |[...]
sdrskilt storre influencers kan ha forstort min sjdlvbild, for det kdnns som att de blir
paverkade sd mycket mer av samhdillet gillande utseende att de viljer att dndra pa sig sjilva
vilket da paverkar mig som ser upp till dem.” - Respondent 4

Bauer (2020) bekréaftar detta i sin studie att influencers som delar bilder av sig sjélva promotar
en idealisk skonhetsbild, vilket paverkar deras foljares sjdlvbild negativt. Valet att sluta folja
en viss influencer kan vidare forklaras med att ménniskor med lidgre sjdlvfortroende har hogre
sannolikhet att avsté fran att soka sig efter en viss killa (Djafarova & Rushworth 2017). Genom
att vara uppriktig med att influencers har utfort ett visst skonhetsingrepp blir inte foljarnas
sjalvfortroende mojligtvis béttre, diremot 6kar influencers uppriktighet vilket resulterar i dkat
trovirdighet. Det kan konstateras utifran respondenternas svar att storre influencers dr mindre
uppriktig med sina skonhetsingrepp och sina redigerade bilder for att de vill skapa en felfri
image och framstd som perfekta, detta for att inte forlora sin 6kade popularitet.

Utifrén respondenternas svar kan det faststillas att influencers &r berédttigade till ett privatliv.
Respondenterna 3, 6 och 8 forklarade att influencer dr vanliga méinniskor och dérfor inte
behover dela med sig av allt som hénder i livet. Respondenterna 1, 8 och 9 beskriver ddremot
problematik med att influencer mestadels visar sitt privatliv som perfekt och avstér frén att dela
med sig av sina motgangar i livet. Vilket de syftar till kan skapa en forfalskad uppfattning om
hur livet egentligen dr. De menar att influenserna behdver visa mer negativa emotioner och
héndelser for att uppfattas som uppriktiga. Influencers uppfattas annars som opersonliga och
kénslolosa, en respondent anger;

“Precis som alla mdnniskor sd far ocksad influencers ha ett privatliv, dock sa tycker jag att de
da och da bor ndmna ndr det inte gar sa bra for dem i livet [...] om en influencer enbart dr
positiv och aldrig nidmner negativa saker, sd kan den pd ndgot vis kdnnas som en robot” -

Respondent 6

Vidare menar Respondent 5 att stora influencers har flera foljare och ddrmed dr mer forsiktiga
med informationen de delar. P4 sa sitt r en storre influencer mindre uppriktig, eftersom de inte
uttrycker sina kénslor pa ett drligt satt.

“Jag tror att man dr mer forsiktig ndr man har flera foljare med vad man sdger och vad man
gor dd ens ord kan missforstas och det kan leda till hat mot influencer, medan en influencer
med ldgre foljare inte dr sa noga med vad de sdger dd det inte dr en lika stor chans att det
blir en storre sak av det”’- Respondent 5

Respondenterna menar att de bekantar sig med influencers efter att ha f6ljt dem under en léngre
period och efter ett tag uppnér forstaelse om deras beteendemonster. Detta resulterar i att foljare
upptacker felaktig information som delas med dem. Respondent 4 jamfOr sina tva valda
influencers och ndmner att:

“Antonija Mandir leker att hon dr oserids hela tiden, och dd tinker jag men nu dr du inte
drlig for att du inte dr dig sjdlv. Detta gor att jag inte vill folja henne mer for att hon kdnns
inte trovdrdig. - Respondent 4

Det kan konstateras att influencers som dr uppriktiga med sina privatliv anses vara mer
trovirdiga enligt respondenternas svar. Att f6ljarna kinner en néra relation till influencerna dkar
ocksa deras forvantningar pd dem, trots att manga respondenter sa i intervjun att influencers
inte behdver dela med sig av allt som hénder i deras privatliv. Dhun och Dangi (2023) skriver
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i sin artikel att fortroendet f6ljarna har till sin omkrets kan jamforas med fortroendet de har for
influencers. Detta menar Trejo-Pech och Thach (2021) beror pa att influencers har lyckats skapa
en nidra relation till sina foljare. Darfor &r det viktigt for foljare att influencers &r uppriktiga med
sitt innehall. Forutom att foljarnas forvéntningar okar sa forvantar de sig att influencers ar
uppriktiga och inte visar en perfekt bild av deras liv. Wies, Bleier och Edeling (2023) menar att
mindre influencers anses som mer intima och har darfor en béttre relation till sina foljare, vilket
resulterar i1 6kad trovirdighet. Detta indikeras i exempelvis Respondent 7 svar dér hon svarar
att mindre influencers inte framstéller sitt liv som perfekt och darfor kidnns det som att man kan
skapa en anknytning till dem. Slutligen utifrén respondenternas svar fick vi en uppfattning att
eftersom storre influencers forsoker framstdlla sig som perfekta sd& minskar ocksa deras
uppriktighet. Dérfor anses mindre influencers mer wuppriktiga 1 sina inldgg.

4.4 Palitlighet

Respondenterna fick tidnka pa pélitlighet i forhdllande till influencers och fick svara pd om
storleken pd influencers foljarantal har en paverkan pé hur de uttrycker sig. Resultatet visade
att 8 av 9 respondenter tyckte att influencers med mindre antal foljare kunde uttrycka sig pa ett
fritt sdtt, eftersom de inte har lika minga f6ljare. I samband med detta jamfordes mindre
influencers med stora, dér samtliga respondenter nimnde att storre influencers har léttare att {3
till sig kritik och dérfor behover vara forsiktiga vad géller deras yttrande.

“Jag skulle sdga att sma influencer har mer frihet att uttrycka sig for att de inte skulle fd lika
mycket kritik, om de sa nagot som publiken inte tycker om, men om en storre influencer sa
nagot som majoriteten av foljarna inte tyckte om sa skulle de fa mycket mer kritik” -
Respondent 3

Respondent 6 sticker ut frdn méngden och pastar att influencers med mindre antal f6ljare inte
végar vara sig sjélva, eftersom de inte vill forlora sina foljare.

“Mindre influencers tycker jag uttrycker sig pd ett sdtt som de vet att foljarna vill se, eftersom
de dr rddda att forlora dem” - Respondent 6

Utifrén respondenternas svar kan det observeras att foljare tycker att mindre influencers dr mer
palitliga, for att de inte kénner en press Over att det de sdger kan nd ut till flera ménniskor én
deras egna foljare. Ddrmed kan mindre influencers uttrycka sig pa ett friare sitt i jamforelse
med storre influencers som oftast behdver vara forsiktiga med vad de sédger, for att de lattare
nér ut till fler ménniskor. Detta medfor att foljare kan f4 en kénsla av Oppenhet samt att mindre
influencers végar ta upp kontroversiella amnen, vilket leder till en mer palitlig bild av dem.
Palitlighet forknippas péd sa sitt med Oppenhet. Med hjilp av respondenternas svar kan det
konstateras att mindre influencers dr mer dppna och inte rddda att uttrycka sig, vilket framst
beror pa att mindre influencers inte dr beroende av sina samarbetspartner sdsom stora
influencers som har influencer-yrket som heltidsjobb.

Dessutom menar respondenterna att storre influencers inldgg dr mer patvingade dn mindre
influencers. Exempelvis pastar Respondent 9 att en influencers palitlighet kan kopplas till hur
ofta man &r aktiv, eftersom farre inldgg per vecka kan ge ett mer naturligt intryck och for manga
inldgg per vecka kan kinnas opersonligt. Foljare kan ha den uppfattningen eftersom mindre
inldgg mojligtvis leder till att influencern har en chans att skapa hogkvalitativ innehdll da
influencern méste spendera mer tid och anstrdngning. Detta kan &ven gora att foljare kénner att
informationen som sprids av mindre influencers dr mer relevant och genomténkt ddrmed &r de
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mer palitliga, vilket ocksa forklaras av Jin, Mugaddam och Ryu (2018) som fortydligar i sin
forskning, att en influencer maste vara unik och personlig for att foljare ska tro pa dem.

Vidare upplever respondenterna att mindre influencers ocksé &r mer pélitliga i forhallande till
rekommendationer och samarbeten med foretag, eftersom de péstar att de inte har ménga foljare
och dérfor dr mer rddda for rykten. Respondent 4 kopplar palitlighet till drlighet, eftersom de
inte kan tycka uppfatta en influencer som palitlig om inte denna &r &rlig i sina dsikter. Lou och
Yuan (2019) forstarker detta, d& de skriver att foljares fortroende erhalls genom att uppfatta
kéllan som érlig.

“Jag hade ocksd litat pa en mindre influencers rekommendation eftersom den inte har sda
mdnga foljare och ddrfor dr rddd att skapa ett daligt rykte genom falsk marknadsforing [...]
sedan tycker jag ocksd att mindre influencers kdnns mer drliga och ddrfor litar jag ocksa mer
pd deras rekommendationer” - Respondent 4

Niéstan alla respondenter har ndgon ging konsumerat en produkt/tjinst som en influencer har
rekommenderat. De flesta hade ddremot kopt en produkt som en mindre influencer hade
rekommenderat. Enligt respondenterna dr det for att mindre influencers dr mer pélitliga 1 sina
rekommendationer oavsett om det dr betalt samarbete eller vanliga rekommendationer.
Diremot menar de att de inte litar pé storre influencers rekommendationer/samarbeten for att
de enbart gor det for pengar. Frdgan kvarstar dock varfér man viljer att tro pa mindre
influencers som ocksé tar betalt for sina samarbeten och de rekommendationer de gor. Detta
kan dock besvaras med Hornfeldt (2018) artikel som menar att for att en influencer ska paverka
sina foljare maste de anses vara pélitliga. Detta kan vara en forklaring till varfor f6ljare anser
rekommendationer och samarbeten frdn mindre influencers mer pélitliga. En annan forklaring
till varfor foljare frimst koper mindre influencers rekommendationer &r for att de oftast
forhaller sig inom sin nisch, vilket passar deras foljare. Det finns alltsd en storre chans att de
koper ndgot som mindre influencers rekommenderar for att det helt enkelt passar dem.

4.5 Trovardighet

Studiens resultat konstaterade att respondenterna inhandlade produkter som influencers
rekommenderar, vilket indikerar att deras rekommendationer anses vara mer trovérdiga én
reklam. Dédremot tyder resultatet pa att influencers trovirdighet baseras pd hur en influencer
uttrycker sig vid rekommendationer. Respondenterna menar att det 4r markbart nér influencers
rekommendationer inte dr drliga med hjélp av deras sétt att uttrycka sig. Respondent 6 och 7
uppger att vid kdp av rekommendationer som inte motsvarar deras forvantningar, minskar deras
fortroende for en influencer, vilket leder till minskat trovirdighet.

“[...] Det fanns en mindre kind influencer som brukade gora reklam for olika produkter och
hon brukade sdga ndstan samma sak om alla produkter som om hon ldste fran en text. En
gdng gjorde ndgon en video av alla hennes reklamer ddir hon sdger exakt samma sak om alla
produkter. sen dess slutade jag folja henne och jag har inte heller hért nat om henne efter
det.” - Respondent 7

Kay, Mulcahy och Parkinson (2020) menar dven att mindre influencers ar mer trovirdiga, detta
eftersom forfattarna skriver att foljare har en storre tendens att kdpa mindre influencers
rekommendationer én storre influencers. Conde och Casais (2023) avviker och menar att foljare
har en benédgenhet till att f6lja en storre influencers rekommendationer, eftersom de anses vara
populdra och ddrmed dven mer trovédrdiga. Respondenterna viljer oftast att kopa mindre
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influencers rekommendationer samt har uttryckt sig flera gadnger under intervjuernas gang att
mindre influencer dr mer trovérdiga. Darfor instimmer Kay, Mulcahy och Parkinsons (2020)
forskning med respondenternas svar.

Samtliga respondenter uppger att en influencer forstirker sin trovéirdighet genom att véga ta
upp negativa hindelser och rykten om sitt liv. De menar att influencers liv dr vildigt intressanta
och dérfor kan ménga rykten skapas och sprids snabbt pd sociala medier. Daremot kunde det
konstateras att foljarnas attityd mot influencerna baserades pa hur influencerna hanterar rykten.
Alla respondenter forutom Respondent 3 och Respondent 1 menar att en trovirdig influencer
kan besvara rykten om sig sjilva, helt oberoende pa deras foljarantal. Respondenterna anser
dock att stora influencers &r mer forsiktiga med sitt uttalande for att beskydda sin image. Ett
exempel som Respondent § angav var att Antonija Mandir, en storre influencer, hade undvikit
att diskutera ett rykte som hade spridits om henne, vilket resulterade i att respondenten anser
henne mindre trovdrdig. Respondent 6 gav ett exempel pa ett rykte om en annan storre
influencer;

“Det skapades vildigt mdnga falska rykten om influencern Filippa Toremo eftersom hon blev
gravid utan att folk visste vem pappan var, vilket vickte stor nyfikenhet hos mdnniskor som
ville ta reda pa vem pappan var [...] ofta under hennes graviditet ndmnde mdnniskor olika

mdn som de padstod var barnets pappa’- Respondent 6

Vidare forklarade respondenten hur hon paverkades av detta;

“Det gjorde faktiskt sa att jag fick ett storre fortroende for henne och hon kindes mer
trovdrdig, eftersom hon valde att svara pd alla sina foljares frdagor och var ganska drlig” -
Respondent 6

Respondenterna forklarade att trovirdigheten till en influencer minskar beroende pé hur de
hanterar uttalanden om dem. Nér influencers inte uttalar sig om rykten kan respondenterna
kénna att de 4r mindre trovdrdiga. Detta kan forklaras med att foljare inte fér intrycket av att
influencern dr 6ppen med sina foljare, vilket resulterar i att f6ljare borjar ifragasitta
influencern och darmed kritiserar deras trovédrdighet. Detta kan exempelvis forstirkas med
Respondent 1 svar;

“Jag tycker det dr konstigt ndr influencers inte vill prata om rykten som har spridits om dem,
vi alla vet ju redan allt och vill bara ha bekrdftelse, de kinns typ oseriosa sa” - Respondent 1

Foljare forvintar sig att influencers dr 6ppna och érliga i sin kommunikation med dem.
Respondenterna menar att det oftast dr storre influencers som hamnar i rykten da deras liv
vécker intresse hos foljarna. P& grund av att stora influencers inte svarar pa rykten om de kan
foljare fa en kénsla av att storre influencers inte &r trovédrdiga. En anledning till att stora
infuencers inte ndmner nagot om ryktena som sprids om de kan vara pd grund av den felfria
imagen de har skapat som respondenterna har ndmnt under intervjuernas gang. Detta kan
forklara varfor foljare har en negativ bild pé storre influencers trovérdighet.

4.6 Tillforlitlighet

Det finns tillfdllen respondenterna har upplevt att influencers inte ar tillforlitliga, vilket framst
ar ndr de inte haller fast vid sina 16ften. Respondenterna angav att manga influencers utlovar att
utfora vissa handlingar, exempelvis att dela med sig av vissa rekommendationer eller inldgg,
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men att det uteblir. Detta medfor att tilliten till dessa influencers minskar. Respondent 4, 5 och
8 anger att méanga influencers vid samarbeten Gverdriver fordelarna och ofta inte ndmner
nackdelarna, speciellt storre influencers. Darmed, vid kop av det som rekommenderas, uppfylls
inte foljarnas forvantningar, vilket resulterar i att de anses mindre tillforlitliga.

“Ndr kdnda influencers marknadsfor en produkt och forsoker forsdkra dig om vad den kan
gora men glommer att den funkar olika pa olika mdnniskor, de utgdr bara frdan deras kropp
och hy och far dig att tro att du kommer fd samma resultat.”- Respondent 8

Alla respondenter forutom Respondent 5 papekade att storre influencers har andra forpliktelser
dn mindre influencers. De menar att storre influencers har betydligt fler foljare och ddrmed kan
nd ut till betydligt fler yngre foljare. Darfor menar respondenterna att de behdver ta mer ansvar,
dé informationen frdn en mindre influencer inte sprids i samma takt. Respondent 5 avviker dock
fran méngden som menar att influencers ansvar dr baserat pa deras mélgrupp, men att de far
bestdmma sjédlva vilket ansvar de vill béra;

“Alla influencer har ett ansvar beroende pa deras malgrupp, ehh men jag tinker ocksd att det
dr deras konton sa de far bestdmma sjdlva men att de fortfarande kan tinka”
- Respondent 5

Vid reklam tyckte ddremot alla respondenter att alla influencers bar ansvaret att samarbeta med
lampliga foretag. De menar att influencers bor vara tydliga med sina foljare om vilka risker som
kan finnas med produkterna de rekommenderar pa sina sociala medier. Respondent 5, 6 och 9
nédmner att influencers inte bor géra reklam for beroendeframkallande substanser och aktiviteter
samt skonhetsingrepp, detta for att undvika att ménniskor inspireras till att utféra dessa
handlingar. Respondenterna menar att vid misstag bor influencers ta ansvar for sina handlingar
och erkédnna sina misstag.

“[...]De har manga foljare och manga som ser upp till dem. Oftast ndr man foljer ndgon sd
dr det for att man tycker om det personen delar och da maste du vara forsiktig med vad du
delar, du kan inte dela allt mojligt. Ar du vuxen och har yngre foljare dd kan du inte dela
ndgot med alkohol [...] ” - Respondent 9

Tafesse & Wood (2022) skriver i sin artikel att ju fler foljare en influencer har desto mer okar
dess popularitet. En influencer med ménga foljare har ddrmed storre inflytande pd méanniskor,
dé popularitet dr det som méanniskor mest attraheras av. Utifrdn detta tolkas det att storre
influencers har mer inflytande Over sina foljare. Darfor ar det inte mérkvardigt att storre
influencers forvintas ha mer ansvar vad géller reckommendationer och annat som delas pa deras
sociala plattformar. Utifrdn respondenternas exempel vid intervjuerna angav de att mindre
influencers ar mer engagerade och personliga i sitt innehall samt vagar siga sina asikter, vilket
okar tillforlitligheten. Mindre influencers dr enligt respondenterna mer ansvarstagande och
héller ofta sina 16ften, vilket dirmed péverkar deras tillforlitlighet. Att respondenterna erhaller
dessa asikter kan framst vara pd grund av att foljare oftast inte forvantar sig mycket av mindre
influencers, vilket framgick under intervjuerna. Dirmed behdver de inte vara lika
ansvarstagande och detta ger pa sé sitt en bild av att mindre influencers &r mer ansvarstagande.
Med detta kan det konstateras att mindre influencers darfor anses vara mer tillforlitliga.
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5 Diskussion och slutsats

Studien syftar till att bidra med kunskap om storleken pa influencers péverkar trovirdigheten
med hjélp av Ohanians trovédrdighetsmodell (1990). Vid genomgang av tidigare forskningar
framkom det att det rdder en oenighet om storre eller mindre influencers &r mest
troviardiga. Diremot var dessa studier enbart om influencers marknadsforing och inte
influencers 1 sig. Ddrmed finns det brist pa forskning om influencers trovirdighet i allménhet.
Det behdvdes dérfor ytterligare undersokning och med hjilp av den insamlade empirin har det
skapats en inblick i respondenternas asikter om influencers trovérdighet beroende pa deras
storlek.

Respondenterna kdnner en anknytning till influencers som har samma intressen, bakgrund och
livsstil som de sjélva har, vilket enligt Yang, Chuenterawong och Pugdeethosapol (2021), samt
Lou & Yuan (2019) skapar autenticitet och trovirdighet. Nér foljare kénner att de inte har en
anknytning till en influencer, minskar ocksa trovérdigheten till dem. I vér studie framgick det
att foljare inte kinner lika mycket kénslomédssig anknytning till storre influencers som sma.
Detta kan forklaras med att mindre influencers har en forméga att skapa djupare relationer med
sina foljare, vilket indikerar att de &r mer 6ppna om sitt privatliv och har béttre kommunikation
med sina foljare. Park, Lee, Xiong, Septianto och Seo (2021) bekriftar detta d4 de menar att
mindre influencers skapar en mer kdnslomaéssig relation till sina foljare och dirmed upplevs
mer autentiska. De péstdr att drlighet och 6ppenhet hos en influencer resulterar i 6kad nirhet
till foljare. Utifrdn respondenternas svar har det visat sig att storre influencers inte ar uppriktiga
med sitt privatliv, d& de forsoker skapa en felfri bild av sig sjdlva. Storre influencers undviker
att uttala sig om rykten for att inte skapa en délig image. Detta medfor att foljare inte kdnner en
kénslosam anknytning till storre influencers, vilket paverkar trovérdigheten gentemot dem.

Borchers och Enke (2022) menar att influencers bér ett samhéllsansvar som de bor ta stdllning
till, eftersom influencers lamnar ett potentiellt betydande avtryck hos foljarna. Detta instdimmer
med var studie som visar att influencers bor uttrycka sig med forsiktighet, dd ménga ser upp till
dem och vill adoptera deras livsstil. Att mindre influencers har mindre f6ljare minskar risken
for kritik och déliga rykten. Pa sa sitt vagar de agera mer ansvarsfullt gentemot samhéllet 1
jamforelse med storre influencers. Eftersom det &r ldttare att skapa rykten om stora influencers
pa grund av deras stora krets, sa dr de ocksa mer forsiktiga vad géller deras yttrande. De anses
dérfor mindre pélitliga, eftersom de bekymrar sig mer om sitt rykte &n det faktiska ansvaret.

De Regt, Montecchi och Lord Ferguson (2020) menar att falska nyheter skapas for att vilseleda
ldsare, och att dessa falska nyheter oftast sprids snabbt pa sociala medier. Detta ndmner ocksé
respondenterna som visar att stora influencers utnyttjar féljarnas nyfikenhet och dérmed anger
felaktig information, speciellt storre influencers. Det framgér att stora influencers vill fortsitta
véixa och darfor ofta sprider falsk information om sig sjélva, for att hélla sig relevanta. Detta
medfor minskat trovardighet och att de inte uppfattas som uppriktiga som i sin tur medfor att
foljarna tappar fortroende och darfor avfoljer influencern. Att sprida falsk information om sig
sjilv, samt vilseleda sina foljare dkar saledes inte trovirdigheten, utan istéllet minskar den.

Influencers associerades oftast till reklam i intervjuerna, vilket r en stor del av influencer-yrket
(Cabeza-Ramirez et al. 2022) och det &r dérfor ett oundvikligt &mne. Detta motiverar varfor
ménga studier har undersokt influencers trovardighet i samband med deras marknadsforing. I
studien kan det konstateras att mindre influencers &r mer trovérdiga och drliga i frdgan om sin
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reklam. Respondenterna motiverar detta med att mindre influencers har mer genomtédnkta och
anpassade reklam, vilket 6kar deras &rlighet. Park et al. (2021) bekréftar detta di de skriver att
mindre influencers reklam anses vara mer autentisk &n storre influencers. Det framkom av
respondenterna att storre influencers har storre valmojligheter vid val av reklam, men dnda
pastar de att mindre influencers har mer genomténkta och anpassade reklam. Detta kan forklaras
med att storre influencers oftast har influencers-yrket som ett heltidsjobb medan mindre
influencers oftast har det som en hobby. Dérfor viljer mindre influencers deras reklam mer
noggrant, da deras huvudsakliga syfte inte ar att f4 ekonomisk vinning.

Mirkbart i studien dr att influencers rekommendationer anses vara mer palitliga 1 jimforelse
med influencers reklam. Detta da respondenterna hellre lyssnar pd rekommendationer som ar
av egna erfarenheter, vilket styrks av Filieri, Acikgoz, Li, och Alguezaui (2023) som papekar
att rekommendationer bedoms vara mer trovirdigt dn reklam som ar kopplat till foretag.
Dédremot har influencers rekommendationer olika betydelser beroende pa fortroendet for den
enskilda influencern. Eftersom mindre influencers har en djupare relation med sina foljare,
anses deras rekommendationer vara mer trovirdiga. Detta instimmer dven Filieri et al. (2023)
med sin studie som ndmner att foljare enbart tar emot rekommendationer fran influencers som
de anser dr uppriktiga, drliga och trovirdiga. Detta leder oss till slutsatsen att influencers egna
rekommendationer dr betydligt viktigare &n sponsringar och reklam.

Avslutningsvis kan slutsatsen dras att foljare dr mer positivt instéllda gentemot mindre
influencers och uppfattar dem som mer trovirdiga én storre influencers i flera aspekter. Mindre
influencers har forméga att skapa en mer intim relation hos sina foljare, vilket dkar deras
trovirdighet. Det ir ldttare for mindre influencers att ha direkta och 6ppna kommunikationer
med sina foljare, for att de inte dr begrinsade vid sitt uttalande som storre influencers.
Ytterligare anses mindre influencers mer autentiska och engagerade, vilket gor att
rekommendationer fran de kéinns mer genuina och pélitliga. Att foljare dr mer positivt instéllda
gentemot mindre influencers leder till att de upplever en tétare relation till influencern, vilket
gor att foljarna tar till sig influencers rekommendationer samt litar mer pa dem. Studien bidrar
med kunskap om huruvida storleken pé influencers paverkar trovardigheten. Det rdder olikheter
1 tidigare studiers resultat avseende om mindre eller storre influencers bedoms vara mest
trovirdiga. Ddrmed har det varit av intresse att studera detta &mne, sirskilt att tidigare studier
undersoker detta 1 samband med influencers marknadsforing och inte influencers som helhet.
Resultaten stimmer 6verens med tidigare forskningar som ocksd menar att mindre influencers
ar mer trovdrdiga. Studien bidrar till kunskap for foretag samt marknadsforare att vélja ut rétt
influencer vid samarbeten, for att fa béttre effektivitet pa sin marknadsforing. Ytterligare bidrar
studien till béttre forstaelse for influencers om hur de bor agera for att 6ka sin trovirdighet och
inte forlora foljare.

5.1 Framtida forskning

Studien ger mdjlighet for framtida forskningar att undersdka samma filt, men med ett storre
urval for att kunna dra en slutsats utifran flera svar. Studien utgar ifrdn antal foljare som en
variabel for att faststdlla trovédrdigheten till influencers. Framtida studier kan unders6ka omradet
med hjilp av andra variabler, sdsom antal inldgg, hindelser och visningar. Med tanke pa den
okade anvéndningen av Instagram, kan framtida forskningar utforas pa méan for att fa en annan
inblick pa hur antalet f6ljare paverkar trovéirdigheten hos influencers. Eventuellt kan kvinnor
och mins synpunkter jimforas for att fa en helhetsbild gillande trovirdigheten pé influencers.
Andra sociala medieplattformar som Tiktok och Snapchat kan vara av intresse for vidare
studier, da dessa dr relativt nya plattformar som vaxer snabbt. Vidare kan studien undersokas
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med en kvantitativ metod for att kunna dra mer generaliserbara slutsatser. Daremot kan det
konstateras att det behovs ytterligare forskning om detta dmne for att starka denna studiens
resultat.
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7 Bilagor

7.1 Intervjuguide

Vi kommer att géra en intervju som ska handla om influencers och hur man uppfattar
influencers 1 frdga om drlighet, uppriktighet, palitlighet, trovdrdighet och tillforlitlighet.
Resultatet av denna intervju kommer att ligga till grund for en kandidatuppsats som vi skriver
pa Hogskolan i Bords och kommer att publiceras anonymt. Det kommer inte att framgd vem
som har svarat pa fragorna, utan respondenterna kommer att kallas “respondent 1, respondent
2...”. Svaret kommer att blandas med andras svar, dér det dock kan hidnda att vi lyfter upp citat
fran intervjun, men i sddana fall kommer det inte att framgd vem som har sagt vad. Inga
personuppgifter kommer att sparas.

Intervjun kommer att delas upp 1 olika omrdden och vi &r intresserade av att du berdttar sa
utforligt som du kan om hur du uppfattar saker och hur du ser pé influencers i forhallande till
de olika frigorna som kommer att stillas.

Respondenterna ska vara forberedda med tva influencers innan intervjun, en mindre och en
storre. Vi kommer att behéva definiera vad mindre och storre influencers dr for respondenterna
sd att de kan vilja influencer baserade pa den kunskapen.

Bakgrund
o Kan du beritta lite om dig sjalv?
o Kan du beritta lite om de influencers du har valt?
e Varfor har du valt att folja just dessa tva influencers?
e Hur skiljer sig dessa influencers frdn andra influencers?
o Vilken typ av inldgg tycker du biast om? Vilken typ &r intressant? Vad &dr det som gor
dem intressanta?

Arlighet

Vi ér intresserade av att forsta drlighet i forhdllande till influencers, det kommer dérfor nu att
komma frdgor som fangar in omréadet drlighet. Forst och frimst innebér begreppet drlighet att
man talar sanning och inte ljuger. En person som é&r drlig doljer ingenting och sidger saker som
det &r.

e Vad tycker du om influencers som gor reklam?

e Tror du det finns ndgon koppling mellan typen av inldgg man goér som kidnns mer dkta
och pa riktigt?

o Finns det ett tillfille dir du har ként att en influencer vilseleder dig? Exempel?

o Har du ndgra exempel pa ndr du upplevt en influencer ljuger eller talar sanning?

Uppriktighet

Det kommer nu att stéllas frdgor om omradet uppriktighet i forhallande till influencers. Néar en
person &r uppriktig, sa uttrycker hen sina dsikter och kinslor pa ett genuint sitt samtidigt som
hen talar sanningen.
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o Finns det inldgg som influencers gor som gor dig glad? Vilka typer av inldgg dr dessa?

o Kan du kénna att en influencer med ett storre antal foljare doljer sina kénslor och asikte,
kdnner du samma sak med en mindre influencer?

e Hur personlig tycker du att influencers ska vara? Vad kan den ddlja och inte?

Palitlighet

Vi dr dven intresserade av att forstd pdlitlighet gentemot influencers, dirmed kommer fragorna
som nu presenteras att behandla just det omrédet. En palitlig ménniska dr nagon man kan lita
pa och som star fast vid sina ord.

e Hur tror du antalet f6ljare paverkar hur influencers uttrycker sig?
e Har det funnits ett tillfille didr du har kopt en produkt som en influencer

rekommenderar?
o Litar du pa influencers som sédger “jag rekommenderar endast produkter som jag sjélv
anvéinder”?
Trovirdighet

Att vara trovdrdig betyder att médnniskor litar pd en och tror att man talar sanning. Det ricker
inte med att man &r &rlig, utan det ar ocksd viktigt att man har ett bra rykte.

o Kan du ndmna nagra influencers du litar pa? Varfor litar du pa dessa?

o Finns det tillfdlle dér ett negativt rykte har kommit fram om en influencer? Kan du ge
ett exempel?

e Har du nagonsin ként att en influencer marknadsfor en produkt eller tjanst pa ett sitt
som kénns orealistiskt eller for bra for att vara sant?

o Finns det en situation ddr en influencer har doljt nagot om sitt privatliv?

e Vilken syn far du av en influencer som ldgger ut jatteminga inldgg kontra mindre
inldgg?

Tillforlitlighet

Sista omrddet som kommer att behandlas ar tillforlitlighet 1 forhéllande till influencers. En
tillforlitlig person dr ndgon som héller sina 16ften. En sddan person &r ocksa vanligtvis en god
kommunikatdr och dr tydlig och 6ppen i sin kommunikation. Detta dr en viktig egenskap i1 bade
personliga och professionella relationer eftersom det bygger upp tillit och skapar en stabil grund
for samarbete.

e Tror du att en influencer med flera foljare bor ta en annan typ av ansvar vid publicering
av inldgg? Varfor?

o Finns det situationer dér du har ként att influencers inte ar tillforlitliga?

e Vilka for- och nackdelar ser du nér influencers gor reklam?

Avslutande fraga:
o Skulle du séga att du litar mer pé de stora influencers du har valt, eller mindre?
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