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Abstract

The study investigates how the size of TikTok influencers affects their credibility based on
Ohanian's credibility model (1990). It sheds light on influencers' credibility on TikTok, with a
focus on its significance for younger audiences. Previous research has primarily explored
credibility on Instagram, while this study aims to contribute insights specific to TikTok. The
research questions are: “How do TikTok users relate to the size of influencers?” and “How
does the credibility of TikTok affect the size of influencers? A qualitative study was
conducted with nine semi-structured interviews of daily TikTok users aged 18-25. The
theoretical framework encompasses TikTok's characteristics as a platform for short videos and
influencers, focusing on the role of credibility according to Ohanian's model (1990), which
provides a basis for understanding the various aspects of credibility, including honesty,
reliability, sincerity, trustworthiness, and credibility.

The results indicate that influencer size significantly impacts credibility, with varying levels
of the five concepts included in Ohanian's credibility model (1990). A large majority believe
that smaller influencers are more credible, likely because they more frequently exhibit higher
levels of the five concepts from Ohanian's model (1990). The conclusion is that influencer
size plays a significant role in their perceived credibility, with smaller influencers having
advantages.
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Sammanfattning

Studien undersoker hur TikTok-influencers storlek paverkar deras trovardighet med
utgangspunkt i Ohanians trovirdighetsmodell (1990). Den belyser influencers trovérdighet pa
TikTok, med fokus pa dess betydelse for yngre malgrupper. Tidigare forskning har frimst
utforskat trovérdigheten pa Instagram, medan denna studie syftar till att bidra med insikter
specifika for TikTok. Frdgestdllningarna dr: “Hur forhdller sig TikTok anvéndare till
influencers storlek?”” och “Hur paverkar trovirdigheten pa TikTok storleken pa influencers?".
En kvalitativ studie genomfordes med nio semistrukturerade intervjuer av dagliga
TikTok-anvindare mellan 18-25 ar. Den teoretiska ramen omfattar TikToks egenskaper som
plattform for korta videor och influencers, med fokus pa trovérdighetens roll enligt Ohanians
modell (1990) som utgoér en grund for att forstd de olika aspekterna av trovirdighet, som
omfattar drlighet, pélitlighet, uppriktighet, tillforlitlighet och trovirdighet.

Resultaten visar att influencers storlek har signifikant inverkan pa trovérdigheten, med
varierande nivder av de fem begreppen som ingdr i Ohanians trovérdighetsmodell (1990). En
stor majoritet anser att mindre influencers dr mer trovérdiga, formodligen pd grund av att de
oftare uppvisar hogre nivaer av de fem begreppen frdn Ohanians modell (1990). Slutsatsen ar
att influencers storlek spelar en betydande roll f6r deras upplevda trovérdighet, ddar mindre
influencers har fordelar.



Nyckelord: TikTok, Influencers, Storlek, Trovirdighet, Uppriktighet, Pélitlighet, Arlighet,
Tillforlitlighet.
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1 Introduktion
1.1 Bakgrund

Med den snabba tillvixten av sociala medier har influencers blivit en av de centrala aktorerna
1 den digitala marknadsforingen (Zhang & Lancy, 2023). Influencers pd sociala medier &r
definitionsmassigt mediefigurer pd nétet som skapar innehéll med sina kunskaper, fardigheter,
kreativitet och paverkar publiken (Kanwar & Huang, 2022). Chen & Shupei (2019) forklarar
att till skillnad fran kdndisar eller offentliga personer som &r kénda via traditionella medier, ar
influencers pa sociala medier i grunden vanliga ménniskor som har blivit online kéndisar.
Detta har skett genom att de har skapat och lagt upp innehall pa sociala medier. Influencers pa
sociala medier har eller kan ha en viss expertis inom specifika omraden sdsom resor, mat,
skonhet eller mode. Enligt Kanwar och Huang (2022) har foretag borjat anstilla influencers
pa sociala medier som redan har gjort sig ett namn inom olika doméiner med miljontals f6ljare
online. Det finns flera olika sociala medier plattformar som borjat anvindas mer, till exempel
Instagram, YouTube och TikTok (Janssen, Schouten och Croes, 2022). Plattformen TikTok
som dr den snabbast vdxande kortvideoapplikationen visar sig vara oerhort populdr bland
yngre generationer (King-O’Riain, 2022). I dagslédget dr TikTok den mest nedladdade appen i
véarlden och oOvertriaffar Instagram och Whatsapp med antal nedladdningar vilket visar dess
betydelse for kreatdrer som skapar videor pd TikTok. Det har visat sig att personer som
anvander TikTok vérderar starkt dkthet hos influencers och ser pa influencers som trovirdiga.
(Alcantara-Pilar, Rodriguez-Lopez, Kalini¢ och Liébana-Cabanillas, 2024).

Forskare forklarar att trovirdighet ar kvaliteten pa att vara betrodd eller att kunna bli trodd
(Mabkhot, Isa och Mabkhot, 2022). Enligt Belanche, Casalo, Flavian och Ibafiez-Sanchez
(2021) ar en viktig faktor for influencers den trovérdighet de formedlar. Enligt redogér Chen
& Shupei (2019) de i sin studie att foljare kan ha en liknande nivd av fOrtroende for
influencers pa sociala medier som de har for sina vanner. Pa grund av influencers expertis 1
vissa dmnen tenderar foljare att vérdera influencers rad, vilket har lett till att det har varit
viktigt att behalla sin trovérdighet for att bygga upp relationer med sina foljare (Belanche et
al. 2021).

1.2 Problemdiskussion

Tidigare forskning beskriver att influencers pd sociala medier har storre mojligheter att na
sina foljare (Chen & Lu, 2024). Chen och Lu (2024) forklarar vidare att foljarna beaktar
influencers som informationsspridare och anser att deras information &ar vardefull. Enligt Kim
& Kim (2021) behdver influencers vara dkta pd sina plattformar och likna sina f6ljare for att
personer ska kunna fa mdjligheten att kunna lita pa dem. Trovirdighet ar en viktig faktor nér
det giller att uppmuntra foljare att utveckla positivt beteende mot influencers (Belanche et al.
2021; Alcantara-Pilar et al. 2024). Ashraf, Hameed och Saeed (2023) forklarar att influencers
trovardighet avgor ifall budskapet de formedlar &r dvertygande. Idag anvidnds antalet foljare
for att identifiera inflytelserika noder eftersom det speglar nétverksstorlek och popularitet
(Veirman, Cauberrghe och Hudders, 2017).

Forskning visar att en viktig faktor som pédverkar trovirdigheten hos en influencer ar deras
storlek (Weismueller, Harrigan och Soutar, 2020; Yasa & Cop, 2022; Veirman, Cauberrghe
och Hudders, 2017). Enligt Keme¢ & Yiiksel (2021) beskriver de att antalet foljare indikerar
hur populéra influencers dr och ddarmed péaverkar deras trovirdighet. Janssen, Schouten och
Croes (2022) visar i sin studie att f6ljare har en positiv instéllning till influencers med ett stort



antal foljare, eftersom de uppfattas som attraktiva och har en betydande socialt inflytande
vilket kan paverka deras trovardighet gentemot f6ljarna.

Det finns daremot forskning som avviker fran detta pastidende att storleken hos influencers
paverkar deras trovirdighet och pdastar att andra faktorer paverkar trovirdigheten hos
influencers (Park, Lee, Xiong, Septianto och Seo, 2021; Wang & Weng, 2024; Zahari,
Syuhada, Zalina, Seman, Akma och Fazalina, 2023). Park et al. (2021) forklarar att
mikro-influencers som har firre antal foljare och mer intima relationer &n makro-influencers
beskriver att pd grund av den minskade storleken pd antalet fOljare har deras
rekommendationer fatt hogre uppfattningar av foljare och anses vara dkta jamfort med
makro-influnecers. Zahari et al. (2023) menar istillet att det dr personer sjdlva som bestimmer
ifall influencers &r trovérdiga eller inte. Om personer betraktar influencers som trovérdiga
informationskéllor &r de mer motiverade att folja deras rekommendationer och dverviga att
gora bland annat ett kop (Zahari et al. ; Akma och Fazalina, 2023).

Utifrén tidigare forskning saknas en djupare forstéelse for vilka aspekter av trovéirdighet som
kan ténkas paverkas av influencers storlek och hur. De olika slutsatserna kan koppla till olika
aspekter av trovérdighet och en djupare forstéelse krdvs. En tidigare uppsats som undersokt
kopplingen mellan storlek och trovirdighet har identifierats (Asci, Ahmed och Abdela, 2023).
Studien har undersokt influencers trovérdighet pa Instagram. Det nya fenomenet TikTok har
dock skiljt sig fran tidigare sociala medier genom sina korta, kreativa videoklipp som spanner
sig frdn 15 till 60 sekunder. Tidigare studier har fokuserat pd framforallt Instagram och ett
bidrag blir darfor att generera kunskap om den nya plattformen.

For att uppna vart forskningsmal och dra en slutsats om hur influencers storlek paverkar deras
troviardighet kommer studien att utgd ifrdn Ohanians trovirdighetsmodell (1990). Valet av
denna modell grundar sig pa tidigare forskning som anvidnt samma ramverk och gor det
mojligt for oss att gora jamforelser med tidigare studier. Ohanians trovérdighetsmodell (1990)
ar en modell som anvidnds vid utvdrdering av en killas trovérdighet. Ohanians
trovardighetsmodell bestdr av tre nyckelaspekter: trovdrdighet, expertis och attraktivitet
(Ohanian, 1990). Studien kommer avgrinsas till bara trovirdighet eftersom den &r den
viktigaste huvudbegreppet enligt Ohanians trovérdighetsmodell (Ohanian, 1990).

1.3 Studiens syfte och fragestallning

Studiens syfte dr att undersoka hur storleken péd svenska influencers pa TikTok péverkar deras
trovirdighet. Studien ska bidra till kunskapsfiltet om hur influencers storlek paverkar deras
troviardighet, da influencers trovéirdighet 4dr en avgdrande faktor inom influencer
marknadsforing. Studien &dr dven relevant for foretag genom att erbjuda praktisk kunskap om
hur influencers foljarantal kan vara en bidragande faktor till deras trovérdighet pa TikTok.

Studien utgér frin foljande forskningsfrégor:
- Hur forhaller sig TikTok anvdndare till influencers storlek?

- Hur paverkar trovirdigheten pa TikTok storleken pad influencers?






2 Teoretisk referensram

2.1 TikTok

Enligt Yang och Ha (2021) har sociala medier blivit ett effektivt sitt for marknadsforare att
marknadsfora sig for och interagera med konsumenter. Marknadsforare anvinder sig av
sociala medier for att bygga kdnnedom och lojalitet gentemot sina konsumenter. TikTok
beskrivs som den snabbast vixande kortvideoplattformen med den yngre generationen som
huvudanvindare, dir asikter, idéer och individuella identiteter gar att uttrycka (King-O’Riain,
2022). Plattformen TikTok sticker ut nér det giller influencer marknadsforing, da de har den
yngsta anvdndarbasen och diarmed lockar till sig kundsegment som ar sarskilt mottagliga for
den hir typ av marknadsforing (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen och Welte,
2020). Vidare skriver forfattarna att TikTok erbjuder ett rikt innehdll bestdende av bilder och
videor, vilket mojliggdr for en battre influencer marknadsforing dn enkla textbaserade
plattformar. Att ldgga ett fokus pa underhallning gor det dven relativt enkelt for influencers att
attrahera en storre foljarskara, framforallt bland anvindare som de inte har triffat i det
verkligen livet (Haenlein et al. 2020). Anvdndarnas hedoniska upplevelser paverkas av
originalitet och sinne for humor, vilket i sin tur paverkar deras intentioner att folja influencers
konton och lyssna pa deras rdd. Yang och Ha (2021) beskriver att anvédndarnas val av videor
paverkas av tidigare intressen, ndr en anvédndare véljer en video att titta pd kommer
efterfoljande videor automatiskt baseras pd tidigare videor. De forklarar att TikTok
plattformen anvinder sig av sofistikerade algoritmer for att halla anvdndarna engagerade
(Yang & Ha, 2021). En sammanstéllning av alla dessa videor hamnar under funktionen “For
You” som dr ett flode anpassat till anvindarnas intressen (Yang & Ha, 2021). Jimf{ort med
andra sociala medieplattformar spelar inte kvantitet och kvalitet en stor roll pa TikTok, istéllet
framstar humor och dvertygelse som ett viktigt element (Alcantara-Pilar et al. 2024).

2.2 Influencer

Innehallet i1 sociala medier, sdsom TikTok, skapas av olika typer av anvéndare. En anvdndare
av plattformen som skapar innehdll och har en stor engagerad foljarskara kallas for en
influencer, vilket inte gar att kdnna till om man inte foljer dem (Haenlein et al. 2020).
Influencers har vanligtvis viss expertis inom ett omrade, sisom mat, skonhet, resor, livsstil
eller mode (Lou & Yuan, 2019). Det &r viktigt att podngtera att en influencers foljarskara inte
ar det relevanta, utan snarare att kunna skapa en gemenskap och inspirera gemenskapen att ta
atgiarder baserat pd ens rekommendationer. Den tydliga skillnaden mellan kéndisar och
influencers &r att influencers standigt skapar rikt innehall for att locka f6ljare, medan kéndisar
ar kénda fran film, idrott eller sing (Lou, 2022). Dessutom gér det att argumentera for att
influencers anses mer trovédrdiga &n kéindisar ndr det handlar om att paverka foljarnas
kopbeteende, dd de definieras som vanliga manniskor med en passion for livet. Darmed anses
deras recensioner vara mer dkta och relaterbara for deras foljare (Lou, 2022). Relationen
mellan en influencer och dess foljare har visat sig vara interaktiv, tvivagskommunicerad och
personlig (Lou, 2022). Den frimsta anledningen till det hdr grundar sig i att influencers
kommunicerar personligt med f6ljarna for att visa uppskattning, bland annat genom att gilla
eller ompublicera foljares kommentarer. Lou (2020) poédngterar att foljarna tenderar att lita pa
sina favorit influencers och tror att deras delning oavsett om det dr sponsrat eller inte &r
genuina. Lou och Yuan (2019) forklarar att konsumenter kdnner en lika stark tillforlitlighet till
influencers som sina vianner. Den hoga tillforlitligheten hos influencers har gjort det lattare
for dem att kommunicera med konsumenter.



2.2.1 Influencers i Storlek: Fran Mikro till Megainfluencers

Influencers har kategoriserats utifrdn tre nivaer vilket dr 1aga, mattliga och hga, medan andra
klassificeringar definierar influencers utifran tvé eller tre kategorier som dr mikro, meso- och/
eller makro influencers (Bu, Parkinson och Thaichon, 2022). Influencers med ett foljarantal
under 10 000 beskrivs som mikroinfluencers, de som befinner sig mellan intervallet 10 000- 1
000 000 anses vara mesoinfluencers, och influencers med 6ver en miljon foljare klassificeras
som makroinfluencers (Bu, Parkinson och Thaichon, 2022). Férutom de hér tre kategorierna
finns det &ven nano och megainfluencers (Bu, Parkinson och Thaichon, 2022).
Nanoinfluencers ligger mellan intervallet 0-10 000 influencers med 6ver en miljon foljare
klassas som megainfluencers (Campbell & Farrell, 2020). Campbell och Farrell (2020)
definierar nanoinfluencers som mikroinfluencers och har valt att exkludera mesoinfluencers
helt och hallet. Det &r viktigt att poéngtera att olika forskare beskriver intervallen for varje
kategori olika. De hér kategorierna baseras inte enbart pd antalet foljare, utan dven &kthet,
expertis, tillganglighet och kulturellt enligt Campbell och Farrell (2020). Baserat pé storleken
pa en influencer, skiljer det sig mellan egenskaperna dkthet, expertis och tillginglighet. En
megainfluencer som har ett stort antal foljare, paverkar sina foljare utifrdn en etablerad
expertis inom diverse omradden. Medan mikroinfluencers som har ett mindre antal foljare
paverkar sina foljare utifrdn expertis, men ocksa ékthet och tillgdnglighet (Campbell &
Farrell, 2020).

2.3 Trovardighet

Enligt Kemec¢ och Yiiksel (2021) definieras trovirdighet som formdgan att vara pélitlig eller
att bli trodd. Det ndmns att trovdrdighet kan betraktas som ett verktyg som anvinds av
mottagaren av information for att bedoma killan eller avsindaren av kommunikationen
(Kemeg¢ & Yiiksel, 2021). Nar man bedomer trovérdighet tittar man pa olika aspekter, sdsom
om personen har kunskap och erfarenhet inom det &mne han eller hon pratar om, om man
upplever personen som drlig och pélitlig, och om man tror att hen bryr sig om vér vilfard
(Sokolova & Kefi, 2020). Trovardighet bestar av tva komponenter: tillforlitlighet och expertis.
Tillforlitlighet handlar om uppfattningar om arlighet, integritet och trovardighet hos en person
eller killa, medan expertis handlar om den relevanta kunskapen, fardigheterna eller
erfarenheten som en person eller killa uppfattas ha (Ohanian, 1990). Trovérdigheten hos en
person som gor reklam dr avgorande for konsumentens attityd gentemot annonsen, produkten
och deras avsikt att kopa produkten (Schouten, Janssen & Verspaget, 2020).

2.4 Ohanians trovardighetsmodell

Ohanian (1990) dr kédnd for sin forskning kring hur kéinda personer anvénds i reklam och hur
deras trovérdighet paverkar reklamens effektivitet. Ohanian (1990) har utvecklat ett intrikat
modell for att forstd killors trovdrdighet, baserad pd tva grundliggande modeller: "The
Source Credibility Model" av Hovland, Janis och Kelley (1953) samt "The Source
Attractiveness Model" av McGuire (1985). Deras studier visade att trovdrdighet hos en
avsindare paverkar hur mottagarna uppfattar och tar emot budskapet, och denna trovardighet
grundar sig vanligtvis pd tvd huvudfaktorer: expertis och palitlighet. Senare studier av
Ohanian ledde till utvecklingen av trovirdighetsmodellen (1990), som skapade en blandning
av de the source attractiveness theory och the source credibility theory.



Ohanians trovérdighetsmodell bestdr av tre nyckelaspekter: trovérdighet, expertis och
attraktivitet  (Ohanian, 1990). Fokuset 1 denna studie kommer vara pa
troviardighetsdimensionen 1 Ohanians modell och den bestar av fem nyckelbegrepp: drlighet,
palitlighet, uppriktighet, tillforlitlighet och trovirdighet. Dessa termer hirstammar frén
respondenternas definitioner av trovérdighet i Ohanians studie, dér de identifierades som mest
betydelsefulla.

TROVARDIGHET

ARLIGHET

UPPRIKTIGHET e TROVARDIGHET
FALITLIGHET )
' ' TILLFORLITLIGHET

Figur 1: Visualisering av Ohanians trovdrdighetsmodell, egen adaption som baseras pd
Ohanias trovirdighetsmodell (Ohanian 1990, 5.8)

Ohanians definitioner har begrinsade beskrivningar och for att operationalisera begreppen har
vi valt att folja den tidigare studien pa omradet (Asci, Ahmed och Abdela, 2023). De valde att
definiera begreppen med hjédlp av Nationalencyklopedins ordbok och for att mojliggora
jaimforelse med den tidigare studien har liknande definitioner wvalts. Enligt
Nationalencyklopedins ordbok (u.a.) ger foljande beskrivning av begreppen:

e Palitlig - Ordet "pdlitlig" att ndgot eller nadgon &r tillforlitlig och palitlig. Det innebar
att det gar att lita pd denne eller detta 1 olika sammanhang. Exempelvis kan det
referera till att en person &r palitlig i sitt arbete eller att en bil &dr palitlig och fungerar
bra som en familjebil.

o Arlighet - Att vara irlig och uppriktig. Det innebér att man haller sig till sanningen
och agerar pa ett réttvist och redligt sitt. Begreppet kan anvidndas for att beskriva en
persons karaktér eller attityd, som att ha en strdvan efter drlighet eller att stélla upp
arlighetskrav pa andra. Arlighet ir ocks en grundldggande egenskap for att bygga och
uppritthélla fortroende i relationer och samhéllet i stort.

o Uppriktig - Ordet "uppriktig" att vara drlig och lata sitt handlande eller sina yttranden
svara mot ens egentliga kidnslor och dvertygelser. Det innebér att man uttrycker sig
utan att forsoka dolja sina innersta tankar och kénslor. Exempel pa detta kan vara en
uppriktig vin som siger vad den egentligen tycker eller att man ber ndgon vara
uppriktig 1 sina asikter. Ordet kan dven anvindas for att beskriva en kénsla eller en
handling som ér &rlig och genuin.

e Trovirdighet - Innebir att ndgot eller ndgon ar tillforlitlig och palitlig, vilket skapar
fortroende hos andra. Det kan referera till att vara 6vertygande 1 sina pastdenden eller
att ha en historia av att halla 16ften och vara pélitlig. Exempelvis kan ett politiskt parti
forlora trovirdighet om det upprepade génger bryter sina valloften.



o Tillforlitlig - Beskriver nagot eller ndgon som é&r palitlig och som man kan lita pa nir
det géller sanningshalt, funktionsduglighet eller andra faktorer. Det kan exempelvis
referera till statistik, metoder eller personer vars pastdenden eller 16ften ar palitliga.
Det kan ockséd anvéndas nir man tvivlar pa ndgot eller ndgon, som nér man ifragasatter
tillforlitligheten hos en tidning.

Valet av Ohanians modellen (1990) har valt for att replikerbarhet och for att kunna jamfora
med tidigare studie eftersom de anvénde sig av samma modell (Asci, Ahmed och Abdela,
2023). Fokuset kommer att ligga pa trovardigheten eftersom det dr den viktigaste aspekten av
de tre nyckelaspekterna som dven tas upp i Ohanians trovirdighets modell (1990).



3 Metod

3.1 Val av metod

Studien syftar till att utoka forstaelsen for hur influencers storlek paverkar deras trovérdighet.
Till att borja med ar det svart att definiera vad en stor respektive en liten influencer ar och de
aspekter som paverkar uppfattningen av hur trovirdig en influencer ar behover fortydligas och
forstas béttre innan sambanden kan maitas pa ett tillfredsstdllande sitt. For att uppfylla
studiens syfte med en stor och liten influencer var vi tvungna att sétta till en grans, men vi var
ocksa intresserade av att forstd ifall de hir gridnserna skilde sig &t fran respondenternas
uppfattning om vi bortser frdn andra definitioner. For studien har dirfor en kvalitativ ansats
valts for att utforska hur influencers storlek pa TikTok paverkar deras troviardighet. Genom att
genomfora nio personliga intervjuer med en semistrukturerad metod har syftet varit att
analysera respondenternas asikter, tankar och motiv. Valet av semistrukturerade intervjuer
gjordes for att ge en djupare forstaelse for hur storleken pa en influencer péverkar deras
trovirdighet. Nar alla delar av metoden valdes lag fokus pa att se till s& att metoden passar bra
med studiens dndamal och fragestéllningar (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Urval och avgransningar

For att sdkerstilla ett noggrant och relevant urval av respondenter & influencer har en
avgransning och urvalsprocess genomforts. Urvalet bestod av personer mellan 18-25 ar,
anvinde TikTok dagligen och foljde tva olika influencers som de ansdg var liten och stor. Som
vi tidigare har beskrivit finns det stora skillnader mellan vad som anser vara en stor och liten
influencer mellan forskarna, darfor har vi i den hir studien valt att dra griansen for en liten
influencer vid max 50 000 f6ljare eftersom Bu, Parkinson och Thaichon (2022) har definierat
mikroinfluncers som de som har ett foljarantal under 10 000, medan mesoinfluncers har ett
foljarantal mellan 10 000-1 000 000. Vi har ocksé valt att dra gransen pa en stor influencer vid
max 550 000 foljare. Enligt Campbell och Farrell (2020) forklarar de att kulturen kan paverka
de olika storlekarna pa influencers. Valet av 550 000 foljare &r kanske mindre &n manga
forskare har definierat men eftersom Sverige ér ett litet land och vi tror att det kan kulturellt
paverkas av att man generellt inte har s& manga foljare, har vi valt att lagga det lite ldgre men
vi kommer ocksa ta upp en diskussion i studien for att se hur respondenterna forhaller sig till
influencers storlek. Respondenterna har fatt vélja TikTok-influencers eftersom appen ar i
nuldget den mest nedladdade appen i virlden (Alcantara-Pilar et al. 2024). Bland de yngre
generationer har TikTok visat sig vara den snabbast vdxande plattformen vilket har resulterat
valet av aldersgrupp (King-O’Riain, 2022). Att géra ett malstyrt urval handlar om att vélja ut
fall eller deltagare pa ett smart sétt sa att de passar forskningsfragorna (Bryman & Bell, 2011).

For att delta 1 studien var det forutsatt att respondenterna uppfyllde vissa angivna kriterier:

e Personer mellan 18-25 éar.

e Daglig TikTok anvindare.

e Foljer tva olika influencer som de anser &r stor och liten med avgrénsning vid max
50 000 foljare och max 550 000 foljare .



Tabell 2. Sammanstdllning 6ver respondenter

Respondent Alder Sysselsittning | Intervjutid | Vald en stor | Vald en liten
(min) influencer influencer
(Antal (Antal
foljare) foljare)
Respondent 1 18 ar Studerande 50 min 537,8k 22,9k
Respondent 2 19 ar Studerande 48 min 537k 50k
Respondent 3 20 ar Studerande 42 min 521,8k 35,2k
Respondent 4 21 ar Studerande 45 min 345,5k 21,7k
Respondent 5 22 ar Studerande 55 min 445k 35k
Respondent 6 | 22 ar Arbetande 40 min 198k 50k
Respondent 7 23 ar Arbetande 38 min 171,5k 21,2k
Respondent 8 | 24 ar Arbetande 42 min 172k 41,5k
Respondent 9 | 25 ar Studerande 43 min 179k 23k

3.3 Datainsamling

Den empiriska datan i denna studie samlades in genom nio individuella semistrukturerade
personliga intervjuer. Semistrukturerade intervjuer &r ett intervjutillfalle dar intervjuaren
anvander en intervjuguide, som bestér av flera fragor som stélls av intervjuaren. Malet med
detta dr att varje intervju ska bestd av samma kontext av frigande (Bell, Bryman & Harley,
2022). I studien har vi arbetat med att hoja kvaliteten av vart intervjuguide genom att en
testperson har anvénts for att se om frdgorna fungerade och kunde besvaras. Med hjélp av
testpersonen faststélldes att fragorna fungerade och behovde inte formuleras om. Vid
utforandet av intervjuguiden lades det dven till en kontrollfraga for att se om svaren fordndras
beroende pa vad respondenterna hade léart sig om de fem olika begreppen. Nér intervjuguiden
hade formulerats klart sd péborjades datainsamling med nio semistrukturerade personliga
intervjuer med héansyn till att respondenterna uppfyllde de olika urvalskriterier som studien
krdvde. Studien hade som mal att ha fler 4n nio semistrukturerade intervjuer men pa grund av
tidsbegrinsningen under forskningsprocessen blev det istillet nio intervjuer. Oppna frigor om
influencers storlek och trovérdighet stilldes och utifran beroende pa vad respondenterna
svarade under intervjun stélldes det foljdfragor for att f4 en bittre fOrstdelse Over deras
uppfattningar. Samtliga intervjuerna genomfordes i lugna miljoer dar respondenterna inte
skulle bli storda. Intervjuerna genomfordes ansikte mot ansikte och samtliga intervjuer
spelades in med respondenternas samtycke. Det finns flera fordelar med inspelning av
intervjuer och det dr att forskaren kan lyssna pa inspelningen flera ginger samt for att
underlétta analysen av respondenternas svar (Bell, Bryman & Harley 2022).




3.4 Analysmetod

For att analysera det insamlade materialet har en tematisk analysmetod anvénts. Tematisk
analysmetod handlar om att identifiera teman och detta goérs genom att undersoka
aterkommande ord, fraser och meningar (Bell, Bryman & Harley, 2022).

Empirin som samlades in behdvdes goras hanterbar och ddrmed transkriberades det insamlade
materialet och kodades. En noggrann analys och bearbetning av det empiriska materialet
genomfordes upprepade ganger for att sékerstélla att all relevant empiri uppméirksammades
och for att bli fortrogna med innehallet. Darefter soktes monster 1 respondenternas svar, vilka
sedan analyserades och kodades. Genom att uppticka samband mellan teman, koncept eller
idéer kan kodningen transformera rddatan till anvandar empiri (Bell, Bryman & Harley). Vid
analys och kodning av materialet noterades likheter och skillnader for att skapa meningsfulla
grupper. Dérefter genomfordes en djupare analys av koderna for att etablera underteman,
vilka sedan organiserades i huvudteman (ibid). Svaren sammanfattades utifrdn dvergripande
teman for att underlétta identifieringen av monster och viktig information (Bryman, Bell &
Harley, 2022).

3.5 Metodreflektion

Eftersom studien genomfordes under en tidsbegridnsad period kommer dess omfattning att
paverkas. En studie med nio respondenter dr en begriansad empiri. En studie med fler
respondenter skulle kunna nd mer djup, dven om vi har vidtagit alla dtgirder for att fa ett bra
underlag for studien som mgjligt. Med tanke pa att intervjuerna varade mellan 40 och 60
minuter, ansigs nio intervjuer vara tillrickliga for att uppna de dnskade resultaten.

I studien tillimpas semistrukturerade intervjuer som metod, vilket medfor bade fordelar och
nackdelar. En fordel ar att metoden tillater oss att folja en forutbestimd intervjuguide
samtidigt som den ger utrymme for flexibilitet och foljdfragor beroende pa respondenternas
svar. Till skillnad frdn en kvantitativ undersékning, som foljer en fast struktur, erbjuder en
kvalitativ undersokning okad flexibilitet dir bidde respondenten och intervjuaren har storre
utrymme (Bell, Bryman & Harley, 2019). En nackdel med semistrukturerade intervjuer ar
risken att intervjuaren paverkar respondenterna, vilket kan leda till socialt dnskvérda svar. For
att mildra detta strukturerar vi vara fragor enligt Ohanians trovirdighetsmodell, genom att
anvianda ett strukturerat frageformuldr med liknande fragor for alla respondenter. En
ytterligare nackdel med den valda metoden &r den begridnsade generaliseringen; 1 en
semistrukturerad intervju dér endast ett antal respondenter véljs blir det omdojligt att
generalisera resultaten till andra sammanhang (Bell, Bryman & Harley, 2019).

For att analysera olika fenomen anvinder vetenskapliga studier kvalitativa eller kvantitativa
undersokningsmetoder. Till skillnad fran den kvalitativa metoden, som syftar till att fordjupa
forstédelsen av studien, strdvar den kvantitativa metoden efter att presentera statistiska
métningar (Bell, Bryman & Harley, 2019). En kvantitativ metod skulle kunna anvéndas 1
denna studie for att komma fram till generaliserbara slutsatser, eftersom den mgjliggoér studier
av ett storre antal respondenter for att nd generaliserade resultat for bredare grupper. Med den
valda metoden kan vi dock istillet forsta respondenternas upplevelser av sambandet mellan
troviardighet och influencers storlek péd ett djupgéende sitt, snarare &n att erhdlla
generaliserbar kunskap. Forst efter att ha skaffat en djupare forstaelse for begreppen i
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Ohaniens trovirdighetsmodell, dr det mdojligt att formulera fragor som pa ett rimligt sitt kan
matas fOr att hitta generaliserbara samband.

Studien inkluderade en begrinsning, dédr respondenten fick vélja mellan en liten och en stor
influencer. Valet av en liten och stor influencer var upp till respondenterna att bestimma, dock
med en avgransning pa 50 000 respektive 550 000 f6ljare. Som tidigare ndmnts var vi tvungna
att sétta till en grans, men vi var ocksa intresserade av att forsta ifall de hdr granserna skilde
sig at fran respondenternas uppfattning om vi bortser fran andra definitioner. Avgridnsningen
var ocksd nddvéndig for att undvika att tva influencers med néra antal foljare valdes. Studien
anviander sig av ett bekvidmlighetsurval, ddr respondenterna viljs utifrdn tillgénglighet.
Respondenterna har valts frdn egna kontakter, men fOr att intervjuerna ska goras pé ett mer
opartisk sétt har varje gruppmedlem fatt intervjua varandras gruppmedlems kontakter. Det har
gors for att inte fa en dkad intervjuareffekt.

3.6 Kvalitetskriterier

Kvalitetskriterierna reliabilitet och validitet spelar en central roll i beddmningen av en studies
kvalitet. Niar det kommer till bedomningen av en kvalitativ studie, &r det avgdrande att
undersdka om studien demonstrerar tillforlitlighet och giltighet (Bryman & Bell, 2017).

3.6.1 Reliabilitet

For att undersoka influencers trovirdighet pa TikTok och hur deras storlek pa plattformen
paverkar detta, &r reliabilitet av forskningsmetoderna avgorande. Reliabilitet hdnvisas till
konsekvensen och palitligheten 1 méitningar eller metoder 6ver tid och vid upprepade tillféllen
(Bell, Bryman & Harley, 2019). I den kvalitativa studien, dir semistrukturerade intervjuer
anvénds, finns det flera strategier for att sdkerstélla reliabilitet. For det forsta ér fortestning av
intervjuguiden en viktig strategi. Detta innebér att intervjuguiden testas 1 forvag for att
sakerstdlla att frigorna dr tydliga och att intervjuerna kan genomforas pa ett konsekvent sétt.
Risken for att resultatet ska paverkas av variabilitet 1 intervjuernas genomforande minskar pa
detta sitt. Dessutom &r det avgorande att vara medveten om eventuella forutfattade meningar
och hur ens egna asikter kan paverka studiens resultat. Genom att vara transparent under
intervjuerna och vara medveten om ens egna eventuella paverkan kan trovardigheten och
reliabiliteten 1 studien forbattras. Det dr viktigt att forsoka minimera eventuell snedvridning av
resultaten genom att vara dppen for olika perspektiv och tolkningar.

3.6.2 Validitet

Nér det gdller validitet, vilket bedomer hur vdl ett mitinstrument miter det avsedda
fenomenet, dr syftet att sdkerstélla trovirdighet och tillforlitlighet 1 resultaten (Bell, Bryman
& Harley, 2019). I studien om hur TikTok-influencers storlek paverkar deras trovardighet &r
det viktigt att métningen &r relevant och exakt for att forstd fenomenet. Det &r viktigt att
undersdka om konsumenternas uppfattning om influencers trovardighet pd TikTok varierar
beroende pad influencers storlek pa plattformen. For att sédkerstdlla validiteten 1
undersdkningen dr fragorna konstruerade fOr att noggrant mita detta fenomen. Genom att ha
baserat fragorna pa den teoretiska referensramen och later respondenter dela med sig av sina
egna erfarenheter bor ett giltigt resultat kunna erhéllas.

11



For att ytterligare 6ka validiteten kommer ett urvalskriterium att anvdndas dér respondenterna
maste uppfylla specifika kriterier. Dessa kriterier inkluderar att respondenterna anvinder
TikTok dagligen, foljer influencers och har reagerat pd eller interagerat med innehall frén
influencers pa plattformen. Genom att anvinda detta selektiva urval kan studiens validitet
sakerstdllas d& respondenterna har relevanta erfarenheter att bidra med.

3.7 Etiska overvaganden

Denna studie krdvde noggranna dvervdganden kring etik, sdrskilt eftersom den innefattade
interaktion med respondenter genom semistrukturerade intervjuer. Nagra av de priméra etiska
overviagandena som togs var inkludering av konfidentialitetskravet, informationskravet och
samtyckeskravet. All insamlad information som vi fick in behandlades konfidentiellt, namn
och personliga detaljer var anonyma och endast tillgingliga for oss i gruppen. Vi sékerstéllde
att varje respondent fick tydlig information om syftet med studien och hur de insamlade data
skulle anvindas. Detta mdjliggjorde for respondenterna, som Bell, Bryman och Harley (2019)
forklarade, att vidlja huruvida de ville delta 1 undersokningen eller inte. Respondenterna
uppmanades att ge sitt samtycke innan intervjuerna paborjades och vi fick samtycke for
inspelning. Eventuella frdgor om studien frén deras sida besvarades pd ett tydligt sétt.
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4 Resultat och analys

Studiens syfte dr att undersoka hur storleken pa svenska influencers pa TikTok paverkar deras
trovirdighet. Vi har valt att borja med den forsta fragestillningen som ror storlek. Sedan
kommer influencers trovéirdighet 1 forhéllande till respektive del av Ohanians
trovardighetsmodell att behandlas 1 forhéllande till influencers storlek. De fem olika
begreppen som tas upp i Ohanians trovardighetsmodell (1990) ar trovérdighet, uppriktighet,
arlighet, tillforlitlighet och palitlighet.

4.1 Influencers storlek

I borjan av intervjuerna fick respondenterna vilja tva influencers, en som de ansag var en stor
influencer och en som de ansag var en liten. Definitionen pad en stor och liten influencer
baserades pa respondenternas egna syn pa vad de ansag vara en stor och liten influencer. Det
sattes dock en gréns i studien pd antalet foljare, dér en stor influencer skulle ha max 550 000
foljare och en liten max 50 000 foljare. I den avslutande fragan fick respondenterna beskriva
sina egna definitioner, den framsta faktorn som alla respondenter lyfte fram var att antalet
foljare ar den egentliga skillnaden mellan en stor och liten influencer. Respondent 6
forklarade att det dr foljarna som avgdr om det dr en stor eller liten influencers. En liknande
asikt hade respondent 8 som beskrev att det som kidnnetecknar en stor och en liten influencers
ar antalet foljare.

Forutom att antalet foljare dr en avgorande skillnad mellan en stor och liten influencers, fanns
det respondenter som gav andra definitioner. Respondent 5 beskrev en stor influencer som en
person med stor rickvidd, samarbeten med kdnda varumédrken och inlédgg och asikter som
syns Overallt. Detta dr en forklaring som hinger thop med Chen, Zhang, Cai, Liu, Liao &
Fang (2024) som beskriver att stora influencers har en storre rickvidd, vilket gor att de nar en
bredare publik jamfort med sma influencers. Det innebér att deras inflytande &r storre och
deras rekommendationer har dirmed mer péverkan pa foljarna (Chen et al. 2024). Respondent
9 beskrev en liten influencer som en mer jordndra person, som fortfarande befinner sig i en
tillviaxtfas och som didrmed péverkar mindre grupper av personer och har ett starkare band
med sina foljare. Chen et al. (2024) skriver att sma influencers fokuserar pa att bygga
relationer med sina foljare, deras inflytanden dr dédrmed mindre brett men de kan ha en
djupare inverkan pé sina foljare pd grund av den starka relationen som de bygger. Genom att
vara mer engagerade med sina foljare, har de dven en betydande tillvéxtpotential (Chen et al.
2024).

“En stor influencer har ett stort antal foljare, har en stor rdckvidd och pdverkar manga
mdnniskor, samtidigt som deras inldgg och dsikter ofta syns overallt.”

Respondent 5

“En liten influencer dr en person som dr mer jordndra, men fortfarande i en tillvixtfas. De
har dven ett starkare band till sina foljare.”

Respondent 9
Efter att frdgan besvarats erholls dven en tydligare bild av de faktorer som péaverkade deras

val av influencers. De frimsta faktorerna som stack ut bland alla respondenter var att de
kunde relatera till det innehdll som publicerades av deras valda influencers. Enligt Sokolova
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& Kefi (2020) identifierar anvéndare pa sociala medier sig med influencers, och lanar vissa
aspekter av deras personligheter och livsstil for att likna dem. Séledes publicerar influencers
trender som foljs av de som beundrar dem, och effekten av detta blir att anvéndarna
personligen litar pd dem (Sokolova & Kefi, 2020). Ett monster som kan ldsas av 1 intervjuerna
ar att respondenterna mestadels far upp innehall pa TikTok som har med trender att géra. De
hir trenderna implementerar de 1 sina egna liv, for att kunna efterlikna de oOnskade
influenserna.

“Om man kollar algoritmen pd min TikTok, sd dr det mycket mode, trender och sddant som dr
inne for tillfdllet”
Respondent 9

Respondenterna hade varierande perspektiv pé betydelsen av influencers for dem, allt fran att
betrakta dem som fOrebilder till att se dem som killor till inspiration. Respondent 1
karakteriserar en influencer som en person som framstér som en forebild.

“En influencer for mig dr en person som man ser upp till”
Respondent 1

De Veirman, Hudders & Nelson (2019) skriver att influencers ofta kan betraktas som
forebilder for sina foljare, da de framstar som relaterbara och skapar personliga band med sina
foljare. Det handlar alltsd inte enbart om att visa innehall till sina foljare, utan dven att
publicera virdefullt innehdll. Genom att framstilla sig sjdlva som experter inom vissa
omrdden eller visa upp sin livsstil, skapar de trovérdighet och intresse bland sina foljare (De
Veirman, Hudders & Nelson 2019). Detta aterspeglas hos vara respondenter, som beskriver
influencers som personer de ser upp till, och anser vara forebilder. Flera respondenter
anvander dock inte termen "forebild" explicit, men beskriver influencers som individer de ser
upp till, far inspiration frén och foréndrar sina virderingar utifrdn. Respondent 9 sdger dock in
sin intervju att det &r viktigt for influencers med stora foljarbaser att ha ett gott foredome, da
manga unga foljare finns pa plattformen TikTok.

“Ett gott foredome dir viktigt dd det finns mdnga unga som foljer dem. Aven om de sjiilva inte
inser det sd gor de mer intryck dn vad de inser. Unga foljare snappar upp mycket av det som
visas pa plattformen TikTok”

Respondent 9.

4.2 Arlighet

Det forsta begreppet som intervjuerna paborjades med var drlighet, som dr en av de fem
nyckelbegreppen som beskrivs i Ohanians trovédrdighetmodell. Nér respondenterna fick
beskriva hur de upplevde arlighet pa TikTok, var det relativt lika svar bland alla. Bland svaren
kunde man dra slutsatsen att de flesta inte tycker TikTok &r en arlig plattform.

“Jag tycker inte att det dr 100% drlighet pa TikIok, tex sa dr det mdnga influencers som goér

reklam for grejer som de inte ens anvinder. Sedan visar de flesta det bdsta av sitt liv ndr de
kanske i verkligheten inte mar sd bra som de pdstar.”
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Respondent 3.

De Veirman, Hudders & Nelson (2019) forklarar att influencers inte alltid avslojar sina
kommersiella intressen, vilket leder till att f6ljarna tror att innehéllet som visas dr opartiskt,
nér det egentligen dr reklam. Som ett resultat av detta paverkas foljarna att kopa produkter
baserat pa falska eller vilseledande rekommendationer. I intervjuerna fick respondenterna
beskriva sina upplevelser om de ndgon ging har ként sig vilseledda av influencers. Alla
respondenter kunde pa ett eller annat sétt kdnna igen sig 1 detta, respondent 1 kunde svara pa
detta med ett tydligt exempel.

“Detta dret kopte vi en julkalender fran Caia som dr Bianca Ingrossos varumdrke, ddr de
pastod att kalendern var vird 8000 kronor, men ndr vi vdil gick for att képa den innehéll den
knappt ndgot smink. Det som fanns i kalendern var i princip bara reseférpackningar.”

Respondent 1.

“Jag tdnker pd Antonija Mandir, det var en period da det var mycket prat kring Head Spa
behandlingar och hon skrev att hon var den forsta personen i Sverige som hade startat upp
detta. Men det visade sig vara falskt och att hon hade snott idén fran ndgon annan.”

Respondent 9.

Respondent 9 pépekar att storre influencers tenderar att vara mer odrliga jimfort med mindre
influencers. Detta beror pa att storre influencers behdver uppritthélla en viss fasad for att
mota forvintningarna fran sina foljare. Mindre influencers behover inte uppréatthdlla en sédan
fasad, da deras publik ofta 4r mindre och mer personlig och dirmed kénner de inte samma
behov av att bevisa nagot for sina foljare. Ao, Bansal, Pruthi & Khaskheli (2023) lyfter fram
att storre influencers tenderar att vara mindre drliga, pd grund av pressen att behova uppfylla
foljarnas forvintningar. Influencers med mer antal foljare upplever ofta hogre press att
uppritthélla en fasad av perfektion, vilket paverkar foljarnas fortroende gentemot dem (Ao et
al. 2023). Influencers med mindre antal foljare har ddrmed en nidrmare relation till sina foljare
och hogre grad av drlighet i sitt innehall (Ao et al. 2023). Respondent 1 forklarar hur
arligheten kan forsvinna hos storre influencers, d4 man gor mycket for att fa visningar och
pengar. Medan mindre influencers kdnns mer érliga och jordnéra.

Respondent 2 och 9 beskriver drliga videos pa TikTok som innehall dar foljarna ges insikt i
hur influencers liv verkligen ser ut. En drlig bild pd hur verkligheten ser ut, fir f6ljarna att
kunna relatera mer till innehéllet. Hassan, Teo, Ramayah & Al-kumaim (2021) forklarar att
influencers som &r é&rliga och relaterbara har storre inverkan pd foljare, d& personliga
erfarenheter gor att foljarna kénner en starkare koppling till dem. Detta visar att drliga videos
som influencers publicerar kan skapa en samhdrighet och fortroende hos foljarna. Nér foljarna
far se in 1 influencers liv pa ett drligt sétt, bidrar det till att de kan relatera till deras verklighet
vilket 6kar trovirdigheten (Hassan et al. 2021). Respondent 9 ger ett tydligt exempel pa detta.

“En drlig person som jag tdinker pa dr Filippa Toremo, hon visste inte att hon var gravid, och
fran att bestdmma sig om hon vill behdlla barnet till att foda det visade hon upp detta
offentligt pd bland annat TikTok. Det tyckte jag var en vdildigt drlig och personlig video.”

Respondent 9.
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4.3 Uppriktighet

Respondenterna fick tdnka pa uppriktighet i forhéllande till influencers och fick svara pa om
de tror att storleken pa influencers foljarantal har en paverkan ifall de doljer sina kanslor eller
inte. Resultatet visade att 9 av 9 respondenter tyckte att stdrre influencers dolde sina kénslor
eftersom de hade fler foljare. I samband med detta jamfordes mindre influencers med stora,
dér nigra av respondenterna namnde att storre influencers dr rddda att det ska finnas personer
som inte haller med deras dsikter och ddrmed kan tappa f6ljare och visningar.

“Jag tror att det finns vdildigt mdanga som doljer sina kdnslor just for att dom inte vill att
kanske andra ska skriva negativt till dom men jag tror mest det dr de storre influencers dnnu
en gang de strdvar efter att bli storre och storre ddrfor tror jag de bor halla en fasad for att
alla ska gilla det och kanske svart da att visa alla sina kdnslor eller asikter for da kanske de
finns mdnga foljare som inte hdller med typ. ”

Respondent 7

“Jag tror att det dr manga influencers som doljer sina kdnslor och det dr stora. Det finns
manga hatare ute och ibland kan det ske att influencers vill inte dela med sina kdnslor for att
de dr rddda att fa hat men dven att det finns sd kallad en “cancel culture” ddr en liten minsta
grej kan forstora en influencers karridr, vilket i sin tur kan leda till att man tappar foljare och
visningar. Medan smd influencers har en ndra kontakt med sina foljare och det blir en
anledning att vara uppriktiga med dem -

Respondent 4

Respondent 6 fortsdtter med spéaret och pastar ocksa att influencers med mindre antal foljare
har en néra relation med sina foljare eftersom de kan uttrycka sig fritt.

“De smd influencers dr mer oppna med deras kdnslor eftersom de har en ndira connection
med deras foljare, det dr en grupp som den sma influencer vet vilka som foljer en pd grund av
att hen dr liten”

Respondent 6

Influencers haller konstant pa att sinda aktivt om sina liv och integrerar nira med sina foljare
for att upprétthdlla social status och att det dr speciellt storre krav pé influencers eftersom de
har fler antal foljare (Lee & Eastin, 2020). Déarfor ar det inte konstigt att samtliga
respondenter menade att det fanns en tendens till att storre influencers skulle kunna délja sina
kanslor for att inte forlora sina foljare. Park et al. (2021) forklarar att mikro-influencers som
har farre antal foljare och mer intima relationer &n makro-influencers beskriver att pa grund
av den minskade storleken pa antalet fOljare anses vara &dkta mer jamfort med
makro-influnecers.

4.4 Palitlighet

Respondenterna fick tdnka pa palitlighet i forhéllande till influencers och fick svara pa ifall de
har kopt en produkt som en influencer har rekommenderat. Resultatet visade att 7 av 9
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respondenter hade kopt en produkt pa grund av influencers en rekommendation. Majoriteten
av respondenterna som hade gjort ett kop, forklarade att detta var pa grund av influencers
kunskap inom olika omrdden som ledde till att de var palitliga och fick dem att ta kopbeslutet.

“Alltsa spontant tinker jag pd att det var en produkt, en setting spray som Bianca Ingrosso
ndgon gang rekommenderade. Det har sdkert funnits flera produkter men det jag tinker pd.
Ndr det kommer till smink sd kdnns det som att jag kan lita pa henne dnda. Inte att jag litar

pd henne som person men lita pd hennes kunskap”

Respondent 9

Respondent 8 fortsédtter med sparet och pastar ocksé att influencers kunskap ar anledningen
till kopet.

"Ja, jag har kopt en hudvardsprodukt som en koreansk influenser rekommenderade och jag
valde att képa produkten eftersom den influencer var kind for skincare, makeup etc och
trodde pa personens ord att produkten var bra eftersom influencern verkade vara palitlig och
det var den content som personen var kdnd for”

Respondent 8

Influencers pa sociala medier dr personer online som skapar och delar innehall baserat pa sina
kunskaper, fardigheter och kreativitet, och genom detta paverkar de sin publik (Kanwar &
Huang, 2022). Chen & Shupei (2019) forklarar att influencers pa sociala medier ar vilkédnda
for sin specialisering inom olika omraden som resor, mat, skdnhet eller mode, och manga
ganger utvecklar de denna expertis genom sin narvaro online. Darfor dr det inte konstigt att
majoriteten av respondenter menade att influencers kunskap inom vissa omrdden blev
anledningen till kopbeslutet.

Respondent 4 sticker ut frain mangden och pastér att nir influencers gor samarbeten med
foretag paverkas deras pélitlighet, med ett samarbete kan influencers ddlja vad de genuint
tycker om produkten eftersom det &r ett betalt samarbete och blir begrinsat.

“Nej jag har inte kopt en produkt som en influencer har rekommenderat eftersom jag kinner
att ndr det dr ett betalt samarbete sd vet inte jag ifall influencers verkligen gillar till exempel
produkten eller ifall influencers dr tvungna att forklara att produkten dr bra eftersom
influencers har blivit betalt att sdiga det”

Respondent 4
Forskning pekar pé att nir en influencer markerar ett betalt samarbete som sponsrat, vilket

innebdr att influencern har fatt betalt for att marknadsféra en produkt eller tjénst, s& dkar
motstdndet mot att tro pa budskapets trovérdighet och palitlighet (Pfeuffer & Huh 2020).

4.5 Trovardighet

Det femte begreppet fran Ohanians modellen ar trovardighet. Respondenterna fick da besvara
hur det upplevde trovardigheten pa TikTok. Resultatet pd den fragan visade att 9 av 9
respondenterna péstod att trovdrdigheten &r véldigt lag, de uttrycker en allmédn brist pa
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trovirdigheten till det som finns pa TikTok och betonar behovet av att vara skeptisk. I
foljande fraga skulle respondenterna besvara vilka faktorer som dr viktigast for att bedoma
trovardighet? Foljarskara, ton i videor, eller nagot annat? Hér besvarade 6 av 9 att foljarskaran
inte alls spelade ndgon roll utan respondenterna péstod att det handlade om hur sjidlvsédkra
influencers kénns men dven att man sjilv fir vara killkritisk till det man ser och hor pa
TikTok.

“For mig dr det inte antalet foljare utan sjilva deras content de ldgger ut. Om de haller pa
med en content som dr att skoja och gora pranks da dr det inte sa trovdrdigt men dr det en
ldkare, en musiker som ldgger ut content inom deras dmne, da tycker jag att det dr
trovirdigt.”

Respondent 8

Enligt Pittman & Abell (2022) s& har det ingen betydelse for storleken pa foljare som en
influencer har for att en foljare ska ha ett fortroende till den influencer oavsett stor eller liten
influencer. Pittman & Abell (2022) nimner dven att mikroinfluencer i manga fall beaktas som
mer trovidrdiga dn mega och macro influencer vilket vi kan se hos respondent 2 (Pittman &
Abell, 2022). Av den anledningen &r det inte konstigt att respondenterna anser att foljarskaran
inte har nagon stor betydelse.

“Det kdnns som att ju mer foljare man har desto mer ljuger man. Eller kanske inte ljuger, men
du vet sa hdr att man malar upp saker for att det ska se bra ut. Men det kinns ju som att det
borde vara tvirtom. Ddrfor kinns det som att mindre influencers dr mer trovirdiga.”

Respondent 2
Respondent 2 ger ett svar som ocksd gér i samma spar som det Pittman & Abell (2022)
forklarade, att en liten influencer kan kénnas mer trovérdig 4n en storre influencer. Det holl

dven respondent 5 med om som svarade foljande:

“Jag skulle nog sdga antalet personer som foljer dem och da syftar jag pd att det med mindre
antal foljare kdnns mer trovirdiga for att det kinns som dom gor TikTok mer for noje.”

Respondent 5

Respondent 4 fortsdtter i samma spar men forklarar att man bor vara kallkritisk men ocksa se
over kroppsspraket.

“Jag tror att killor pd det dr viktigt att vara kdllkritisk ifall om ndgon pdstar om ndgot sd far
man kolla upp detta, dr det en utbildad person eller inte?. Jag tycker faktiskt ocksd uttrycket
eller deras kroppssprak kan avgora trovdrdigheten. Det finns mdanga som “fake grdter” och
ibland kan man se sdttet de gor det pd”.

Respondent 4
Nista fraga om begreppet trovirdighet var foljande; “Om du forhéller trovirdighet till dina

valda influencers, hur trovirdiga upplever du dem?”. I denna fraga kan man se ett tydligt
resultat men dven ett monster da 9 av 9 respondenter inte hade tinkt pa detta tidigare. Svaren
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var trots allt valdigt lika vilket berodde pa att respondenterna fann de intressanta, genom att
vilja att folja de influenserna sé kdnner respondenterna nigon slags trovardighet hos dem.

“Alltsa ndr jag viljer ut de jag vill folja sd blir det automatiskt att jag ndagonstans kdnner att
de dr ndgon jag kan tro pd. Dd blir det for mig att de dndd dr trovirdiga.”

Respondent 7

Nér fragan sen dok upp om vem av de tvd influenserna som du kénner &r trovérdigast och
varfor, sd fanns det ocksa ett klart monster da 9 av 9 respondenter svarade att den influencern
med mindre foljare kindes mer trovirdig.

“Matpatti har det pa ett annat sdtt, det blir inte som ett jobb for henne dd hon inte har sa
stora roller i sina samarbeten och det far mig dnda kdnna en starkare trovirdighet mot
henne.”

Respondent 7

Nasta fraga som stélldes var foljande; “Finns det ett tillfdlle ddr en influencer har gjort
clickbait? Kan du ge ett exempel? Vilken typ av influencer var det? Var det en stor eller liten
influencer?”. Det var 9 av 9 respondenter som sett clickbaits men det var endast 4 av 9
respondenter som kunde ge svar pa vad for slags influencer det var och vad for clickbait. Det
man kunde observera var att de som svarade pa vad for influencer det handlade om, endast
nidmnde influencers med stort antal foljare.

“Ja det finns det, det var typ att “vinna en Iphone 15 gratis, tryck bara pa videon’ Jag minns
inte vilken influencer det var men det var en stor influencer med flera miljoner féljare.”

Respondent 4

Jung, Stieglitz, Kissmer, Mirbabaie, Kroll, Jankowski och Jarostaw (2022) menar att vissa
influencers anvénder sig av clickbait for att oka sitt engagemang och antalet foljare. De kan
anvinda clickbait-rubriker och teasers i sina inldgg och videos for att locka foljare att klicka
och integrera med deras innehdll. Trots att clickbait kan vara effektivt for att fa
uppmirksamhet sd kan det ockséd vara skadligt for influencers d& det kan sidnka influencers
troviardighet och relation med sina foljare (Jung et al. 2022). Detta kan man se i1
respondenternas svar som respondent 4 svar som finns ovan, respondenten forklarade att det
lagger olika rubriker for foljare ska klicka in pa videon eller kollar pd den vilket 4 av 9
respondenter svarade att de hade varit med om.

4.6 Tillforlitlighet

Det sista begreppet fran Ohanians trovirdighetsmodell (1990) ar tillforlitlighet.
Respondenterna fick besvara tre fridgor och den forsta fragan var hur de upplevde
tillforlitligheten pd TikTok vilket 9 av 9 respondenter svarade nistintill likadant. De upplevde
tillforlitligheten vildigt 1ag och majoriteten av respondenterna ansag att tillforlitligheten kan
variera beroende pd vad for video det handlar om. Respondenterna forklarade att manga
influencers ger ut 16ften som till slut bryts och déirav blir tillforlitligheten lag.
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“Egentligen samma svar som tidigare vildigt lag, det beror pd vad det dr for typ av video.”
Respondent 3

Av respondenterna fanns det de som forklarade vilka videos de anser vara tillforlitliga, men
respondenterna papekade trots det att de ar skeptiska. 2 av 9 respondenter ansdg att storre
influencers var lite mer tillforlitliga di de har ett storre ansvar och inte vagar gi ut med falsk
information nir de har en stor foljarskara.

“Har man mer foljare kanske man e lite mer tillforlitlig gdllande loften och pdstaenden for
skulle de brytas dr det ju fler som kommer gd emot det dn om en mindre influencers hade
brutit ett lofte, sa storre influencer forlorar ju pd att inte vara tillforlitliga eftersom de har
mer foljare”

Respondent 1

Nista fraga géllande tillforlitlighet handlade om respondenterna ansag att storre influencers
har ett storre ansvar gentemot sin publik jaimfort med mindre kénda influencers, varfor eller
varfor inte?

I denna frdga kunde man se ett tydligt monster att flera av respondenterna ansag att storre
influencers har mer ansvar, eftersom de har fler foljare vilket gor att de nér ut till fler
ménniskor dn de influencers med mindre foljare. Respondenterna menar diaremot att de storre
influenserna inte kan uttrycka sina egna asikter och inte framstér som personliga, for att de
har manga foljare men ocksé ridslan av att fa hat.

"Ja, det tror jag, som jag sa innan sd blir de en forebild for sina foljare som kollar pd dom
dagligen. Detta gor att influencern i sig maste bevara tillforlitligheten. De har fler mdnniskor
som kollar och kan enklare influera i fler mdnniskors liv vilket gor att de har ett storre

ansvar.
Respondent 7

“Ja, men det tycker jag att man har som storre influencer da. I och med att man har mycket
foljare och ndr ut till sa mdnga personer. Manga har flera hundratusen och dd har man vdl
dnda nagot slags ansvar att bete sig lite. Sa att inte ens foljare blir helt vilseledda. Men man
har absolut ett ansvar.”

Respondent 2

Yang, Chuenterawong & Pugdeethosapol (2021) menar att influencers anses ha ett storre
ansvar jamfort med manga andra marknadsforingskanaler eller kéndisar pa grund av deras
aktiva deltagande i kommunikation med sin publik. Influencers integrerar aktivt med sin
publik genom kommentarer, svar pa fragor och delande av sitt personliga liv, detta skapar en
ndrmare relation mellan influencer och foljare vilket 6kar influencers ansvar gentemot sin
publik. Deras stora synlighet och paverkan okar deras ansvar gentemot den stora foljarskaran
de ndr. Med den storleken av foljare kommer ett 6kat ansvar for de budskap de véljer att
formedla och hur de viljer att formedla budskapet (Yang, Chuenterawong och
Pugdeethosapol, 2021).
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“Jag kan tycka att bade stora och mindre influencers ska ha ett ansvar for i grund och botten
sd dr deras yrke att paverka andra personer oavsett om de vill eller inte. Men tekniskt sditt sa
har en stor influencer fler foljare som de kan paverka och ddrmed har de ett storre ansvar

eftersom mdnga ser upp till personen, de kan lyssna pd dem eftersom de kanske dr en forebild
etc.”

Respondent 4

Respondent 4 hade ett svar som stack ut fran méngden da respondenten ansag att oavsett stor
eller liten influencer s& har man ett ansvar vilket Yang, Chuenterawong & Pugdeethosapol
(2021) ocksa menar, eftersom influencers uppfattas tillforlitliga av foljarna och de paverkas
starkare av deras budskap. Respondent 4 ansdg @nda att en storre influencer har mer ansvar
eftersom de nar ut till fler ménniskor. Detta dr inte forvanande eftersom fler personer ser upp
till dessa influencers. Nér frdgan stélldes om hur tillforlitliga de valda influencers upplevdes,
svarade respondenterna att mindre influencers kéndes mer tillforlitliga. Anledningen till detta
beror pa att mindre influencers kan sdga sina dsikter utan att vara radda for hat, men dven for
att mindre influencers gor TikTok mestadels for noje och inte for att forsorja sig vilket okar
tillforlitligheten.
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5 Diskussion

Resultaten av studien visar att storleken pad influencers paverkar uppfattningen om deras
trovéardighet, drlighet, uppriktighet, pélitlighet och tillforlitlighet hos foljarna pa TikTok. De
olika aspekterna av influencers, fran deras foljarskara till deras beteende och relation till sina
foljare, har en betydande inverkan péd hur de uppfattas av sin publik.

Respondenterna beskrev att mindre influencers upplevs som mer trovéirdiga och é&rliga.
Genom att interagera personligen med sina foljare och skapa genuina band upplevs de mer
troviardiga och palitliga. Storre influencers, har en bredare rickvidd men kan ibland framsta
som mindre trovérdiga, da deras stora antal foljare och kommersiella framgangar ger intrycket
att deras engagemang enbart handlar om att maximera antalet foljare, detta styrks av Chen et
al.(2024) som forklarar att storre influencers har ett stort inflytande vilket far deras
rekommendationer att paverka foljarna, medan smé influencers istdllet fokuserar pa att bygga
relationer och darmed ha en djupare inverkan pa sina foljare. Ao et al. (2023) forklarar att det
kan ligga en form av press pé storre influencers att mota forvantningarna. Vidare forklarar Ao
et al. (2023) att fortroendet hos storre influencers paverkas nér de forsoker bibehélla en fasad
av perfektion istéllet for att visa verkligheten. Respondent 1, 2, 3, 4 och 6 forklarade att
arligheten hos storre influencers forsvinner, dd mycket av det som publiceras enbart gors for
visningar och pengar. En del respondenter pépekade dven att influencers som publicerar
innehall om hur det verkliga livet ser ut, tenderar att upplevas som mer &rliga. Hassan et al.
(2021) skriver att foljare som fir se in 1 influencers verkliga liv, kan relatera till deras
verklighet vilket medfor trovérdighet.

De Veirman, Hudders & Nelson (2019) forklarar att influencers kan betraktas som forebilder
for sina foljare. Influencers bygger upp trovéirdighet och intresse bland sina foljare genom att
maédla upp sig sjdlva som experter inom specifika omraden (De Veirman, Hudders & Nelson
2019). Respondenterna namner att det dr viktigt for influencers att forstd hur de kan upplevas
hos en del unga foljare, och ddrmed agera med en sorts forsiktighet eftersom 1 vér studie
framgick det att majoriteten av respondenterna hade kopt en produkt som en influencer har
rekommenderat. Anledningen till kopbeslutet berodde pa att respondenterna tyckte att
influencers var palitliga eftersom de hade kunskap inom olika omraden.

Det som tydligt visade sig i resultatet var att samtliga respondenter tyckte att storre
influencers dolde sina kénslor jamfort med mindre influencers vilket paverkade deras
uppriktighet. Detta berodde pé att de storre influencers &dr rddda att personer inte ska halla
med deras asikter vilket 1 sin tur kan leda till forlusten av foljare och visningar, detta styrks av
Christin och Lewis (2021) som forklarar att antalet foljare och visningar inte bara visar hur
mycket influencers tjanar pd de olika plattformarna utan ocksa att det aterspeglar till
popularitet, uppméarksamhet, inflytande och makt. Christin och Lewis (2021) forklarar vidare
att storre influencers som har natt stor framgang blir mer paverkade av att vilja ha fler
visningar och antal f6ljare, eftersom det &r en viktig aspekt inom sociala medier och darmed
finns det ett behov att inte visa fram sin riktiga sida. Park et al. (2021) forklarar att influencers
med mindre antal foljare har mer intima relationer med sina foljare och anses vara mer dkta édn
storre influencers. I vart resultat kunde detta pastdende uttryckas dé respondenterna forklarade
att mindre influencers kidndes mer uppriktiga eftersom de hade en néra relation med sina
foljare jamfort med storre influencers.
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En annan faktor som pédverkar foljarnas uppfattning ar drligheten hos influencers, sirskilt nér
det géller produktrekommendationer och samarbeten med varumirken. Studien visar att
foljarna tenderar att vara mer skeptiska mot influencers som gor betalda samarbeten och inte
alltid markerar dem som sponsrade inldgg. Detta underminerar fortroendet for influencers och
kan leda till en minskad uppfattning om deras &rlighet och pélitlighet.

5.1 Slutsats

Slutsatsen for denna studie dr att storleken pa en influencers foljarskara pa TikTok har en
paverkan pd hur de uppfattas av sina foljare gdllande trovdrdighet, drlighet, uppriktighet,
palitlighet och tillforlitlighet. Foljarna ser mindre influencers som mer trovirdiga och érliga.
Foljarna uppfattar att mindre influencers inte ser TikTok som ett arbete, vilket skapar en miljo
dar foljarna ser dem som mer trovéirdiga. Det finns &dnda ett ansvar gentemot publiken som
foljarna anser att storre influencers har, da de har fler foljare. De ser att storre influencers
haller 16ften och en sorts érlighet pa grund av deras stora publik. I det stora hela visar det sig
att respondenterna ser mindre influencers som mer trovérdiga. Studien som utforts har
bidragit med betydande insikter genom att utforska d&mnet influencers trovirdighet pa TikTok.
Men det som gjort det extra intressant jaimfort med tidigare studier &r att studien fokuserade
pa en ny plattform, vilket dr TikTok. Tidigare forskning har framst undersokt influenser pa
andra sociala medieplattformar som till exempel Instagram. Genom att rikta fokus mot
TikTok ger denna studie ett vérdefullt bidrag till var forstdelse for influenser och deras
interaktion med sin publik i den digitala vdrlden. Utifran resultatet kan det vara vért att
foretag funderar 6ver vilka typer av influencers de viljer att samarbeta med pa sociala medier
baserat pd deras storlek. For att optimera sina marknadsforingsstrategier bor foretag
samarbeta med mindre influencers for att dra nytta av den hoga graden av fortroende som
deras fOljare har gentemot dem. Genom att foretagen utnyttjar fordelarna med mindre
influencers trovérdighet kan de uppna béttre marknadsforingsresultat pa TikTok.

Den tidigare studien kommer fram till att smé influencers pd Instagram &ar mer trovérdiga
eftersom de anses ha hogre nivder pd alla fem begreppen som beskriver trovérdighet. Det
verkar som att influencers storlek pé Instagram och TikTok forhéller sig liknande. Varfor vi
har valt att gora en replikering &r for att det saknas en djupare forstaelse for vilka aspekter av
trovirdighet som kan ténkas paverkas av influencers storlek pa TikTok och hur.

5.2 Framtida forskning

Framtida forskning kring dmnet influencers trovirdighet pa TikTok, kan undersdka ett
liknande félt, men utifrdn en kvantitativt metod for att dra en mer generaliserbar konklusion.
Vidare kan tydligare jimforelser géras mellan mén och kvinnor nir det géller trovérdighet och
paverkan pa plattformen. Forskning kan utforska hur konsskillnaderna paverkar foljarnas
uppfattning om influencers trovérdighet pa TikTok eller liknande plattformar. Andra typer av
sociala plattformar kan anvindas for vidare forskning, exempelvis Youtube och X, dessa
plattformar har funnits ett tag inom sociala medier och kan vara ett intresse att utforska
eftersom de flesta influencers borjade anvdnda dessa plattformar forst innan TikTok dok upp.
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Det finns alltsd olika séatt att utforska dmnet vidare och detta behovs for att forbittra och
bygga vidare pa studiens resultat.
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7 Bilagor
7.1 Intervjuguide

Studiens syfte kommer undersokas genom intervjuer som ska behandla d&mnet TikTok
influencers, och i samband med detta undersdoka hur man upplever influencers med avseende
pa de fem nyckelbegrepp som presenteras i Ohanians trovirdighetsmodell. Intervjusvaren
kommer att vara anonym, och dirmed kommer inte ndgra namn att presenteras efter varje
svar. Namnen kommer istéllet att presenteras i form av ordet “respondent 1, “respondent 2”
osv. I de fall citat lyfts ut frin intervjuerna, kommer inga namn att presenteras.

Intervjun kommer att vara uppdelad i sju delar, dér det borjar med en bakgrundsdel, foljt av
frigor som behandlar de fem nyckelbegreppen och avslutas med en avslutande fraga. Varje
del som paborjas med ett av de fem nyckelbegreppen kommer att ge en utforlig beskrivning
av begreppet.

Bakgrund:

Kan du beritta lite om dig sjilv? (Alder, kén och intressen)

Hur ser en vanlig dag ut for dig pd TikTok? (Scroll? kommentera pa videor?)
Vad ar det du brukar titta pa nar du ar pa TikTok?

Hur ofta kollar du pa TikTok?

Vad ér en influencer for dig?

Kan du beritta en stor influencer som du foljer? (sdga vem det dr och beritta hur
ménga foljare den har)

e Kan du beritta en liten influencer som du foljer? (sdga vem det dr och beritta hur
ménga foljare den har)

Varfor har du valt dessa influencers?

Vem &r mest intressant for dig? Varfor?

Arlighet - Att vara rlig och uppriktig. Det innebir att man haller sig till sanningen och agerar
pa ett rattvist och redligt sétt. Begreppet kan anvindas for att beskriva en persons karaktér
eller attityd, som att ha en strdvan efter drlighet eller att stidlla upp arlighetskrav pa andra.
Arlighet dr ocksd en grundliggande egenskap for att bygga och uppritthalla fortroende i
relationer och samhéllet i stort.

Hur upplever du érlighet pa TikTok?

Kan du ge ett exempel péd en video som influencers gor som du tyckte var arligt?
Utifran dina valda influencer, vem skulle du séga ar arligt? Varfor? Pa vilket sétt?

Har du nagonsin ként dig vilseledd? Vilken influencer var det? Var det en stor eller
liten influencer?

Uppriktighet - att vara arlig och lata sitt handlande eller sina yttranden svara mot ens
egentliga kdnslor och dvertygelser. Det innebir att man uttrycker sig utan att forsoka dolja
sina innersta tankar och kdnslor. Exempel pa detta kan vara en uppriktig vin som siger vad
den egentligen tycker eller att man ber ndgon vara uppriktig i sina asikter. Ordet kan dven
anvindas for att beskriva en kénsla eller en handling som é&r drlig och genuin.
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e Hur upplever du uppriktighet pa TikTok?

e Finns det videor som influencers gor som gor dig lycklig? Vilka typer av videor ar
det?

e Om du forhéller uppriktighet till dina valda influencers, hur uppriktiga upplever du
dem?

e Tror du att det finns influencers som ddljer sina kidnslor? Vilken typ av influencers tror
du att det ar? Vilken influencer var det? Var det en stor eller liten influencer?

Palitlighet- att nagot eller ndgon &r tillforlitlig och pélitlig. Det innebér att det gar att lita pa
denne eller detta i olika sammanhang. Exempelvis kan det referera till att en person &r palitlig
1 sitt arbete eller att en bil &r pélitlig och fungerar bra som en familjebil.

e Hur upplever du palitlighet pa TikTok?

e Har det varit ndgon géng did du kopt en produkt som en influencer har
rekommenderat? Vad fick dig att ta det beslutet?

e Utifran dina valda influencer, vem skulle du sdga &r pélitlig? Varfor? Pa vilket sétt?

Trovirdighet - innebdr att ndgot eller ndgon é&r tillforlitlig och palitlig, vilket skapar
fortroende hos andra. Det kan referera till att vara overtygande i sina pastdenden eller att ha en
historia av att halla 16ften och vara pdlitlig. Exempelvis kan ett politiskt parti forlora
trovardighet om det upprepade génger bryter sina valloften.

e Hur upplever du trovérdighet pa TikTok?

e Vilka faktorer tror du #r viktigast for att bedoma trovirdighet? Ar det deras
foljarskara, deras ton i videor, eller ndgot annat?

e Om du forhéller trovardighet till dina valda influencers, hur trovérdiga upplever du
dem?

e Finns det ett tillfille dir en influencer har gjort clickbait? Kan du ge ett exempel?
Vilken typ av influencer var det? Var det en stor eller liten influencer?

Tillforlitlighet - beskriver nagot eller nagon som &r palitlig och som man kan lita pa nir det
géller sanningshalt, funktionsduglighet eller andra faktorer. Det kan exempelvis referera till
statistik, metoder eller personer vars pastdenden eller 16ften dr palitliga. Det kan ocksa
anviandas ndr man tvivlar pa nagot eller ndgon, som nir man ifragasitter tillforlitligheten hos
en tidning.

e Hur upplever du tillforlitlighet pd TikTok?

e Anser du att storre influencers har ett storre ansvar gentemot sin publik jaimfort med
mindre kdnda influencers, varfor eller varfor inte?

e Om du forhaller tillforlitlighet till dina valda influencers, hur tillforlitliga upplever du
dem?

Avslut

e For att avsluta intervjun, hur skulle du sammanfatta om vad som kdnnetecknar en stor
och en liten influenser och vilken &r mest intressant och varfor?
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