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Sammanfattning 

Influencer marketing är en marknadsföringsmetod där företag kommunicerar sina 

varumärken genom influencers digitala kanaler. Under de senaste åren har influencer 

marketing etablerats som en av de mest framträdande strategierna inom marknadsföring. 

Syftet med denna studie är att undersöka hur följare upplever trovärdighet inom 

influencer marketing på TikTok.  

Studien utgår från teorierna Source Credibility Theory och Parasocial Interaction Theory 

och bygger på en kvalitativ forskningsmetod baserad på sju semistrukturerade intervjuer 

med aktiva användare av TikTok tillhörande generation Z.  

Det empiriska materialet har analyserats med hjälp av en tematisk analys där fem teman 

identifierades: autenticitet, kunskap och erfarenhet, relation och igenkänning, sponsrat 

innehåll och ekonomiska motiv samt plattformens betydelse. Resultaten indikerar att 

trovärdighet främst formas av autenticitet, expertis och parasociala relationer mellan 

följare och influencer. Sponsrat innehåll upplevs ofta som mindre trovärdigt när det 

framstår som styrt eller skapat i ett kommersiellt syfte. Samtidigt visar resultaten att 

följare inte nödvändigtvis är negativt inställda till kommersiella samarbeten, då det är av 

stor betydelse hur innehållet kommuniceras. Studien bidrar till marknadsföringsfältet 

genom att öka förståelsen för influencer marketing på TikTok, särskilt hur följare 

subjektivt uppfattar trovärdighet. Vidare bidrar studien till Parasocial Interaction Theory 

genom att utvidga dess tillämpning från traditionella massmedier till samtida sociala 

mediekontexter.  
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 Abstract 

Influencer marketing is a marketing method in which companies communicate their 

brands through influencers’ digital channels. In recent years, influencer marketing has 

become one of the most prominent strategies in marketing. This study aims to investigate 

how followers perceive credibility in influencer marketing on TikTok.  

The study is based on Source Credibility Theory and Parasocial Interaction Theory and 

is grounded in a qualitative research approach, using seven semi-structured interviews 

with active TikTok users from Generation Z. 

The empirical data were analyzed using thematic analysis, in which five themes were 

identified: authenticity, knowledge and experience, relationships and identification, 

sponsored content and economic motives, and the importance of the platform. The results 

indicate that credibility is primarily shaped by authenticity, expertise and parasocial 

relationships between followers and influencers. Sponsored content is often perceived as 

less credible when it appears to be controlled or produced for commercial purposes. At 

the same time, the results show that followers are not necessarily negative toward 

commercial collaborations, as how the content is communicated is of great importance. 

This study contributes to the field of marketing by enhancing the understanding of 

influencer marketing on TikTok, specifically how followers subjectively perceive 

credibility. Furthermore, it contributes to Parasocial Interaction Theory by extending its 

application from traditional mass media to contemporary social media contexts. 
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1 Inledning 

 

Detta inledande kapitel introducerar studiens forskningsområde inom digital 

marknadsföring med fokus på influencer marketing. Inledningsvis presenteras en 

bakgrund till fenomenets framväxt. Därefter följer en problemdiskussion, 

syftesformulering, forskningsfrågor samt studiens avgränsning.  

 

Influencers ökade närvaro i vardagen har lett till att allt fler varumärken har 

uppmärksammat fenomenet, vilket i sin tur har lett till framväxten av influencer 

marketing. Influencer marketing är en marknadsföringsmetod där företag och 

organisationer kommunicerar sina varumärken genom influencers olika kanaler 

(Gustavsson, 2022). Under de senaste tio åren har influencer marketing etablerats som en 

av de mest framträdande strategierna inom marknadsföring. Konceptet bygger på 

principer från Word of mouth marknadsföring samt relationsmarknadsföring. 

Relationsmarknadsföring innebär ett marknadsföringsperspektiv där fokus ligger på att 

bygga och upprätthålla långsiktiga relationer med kunder genom förtroende och 

interaktion (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Word of mouth avser när individer delar 

information eller rekommendationer om varumärken, produkter eller tjänster med 

varandra utan ekonomisk ersättning (Mishra & Satish, 2016).  

Sociala medie-influencers är individer som har etablerat ett stort följarantal på sina 

plattformar, de uppfattas både som trovärdiga och trendsättare inom ett eller flera 

specifika områden (De Veirman et al., 2017). En influencer skiljer sig från en 

innehållskapare genom att inflytandet över följarna och relationen till publiken står i 

centrum. Även om många influencers samtidigt fungerar som innehållsskapare, ligger 

fokus i influencer marketing på individens förmåga att påverka sin publik snarare än 

enbart på produktionen av innehåll (Kozinets et al., 2023). Vidare har sociala medie-

influencers idag en betydande förmåga att påverka sina följares attityder, beteenden och 

åsikter genom sitt innehåll (Han & Balabanis, 2023).  

En central faktor i denna påverkan är influencers trovärdighet, vilket avser följares 

uppfattning om influencers pålitlighet, expertis och attraktivitet (Ohanian, 1990). Vilket 
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har en avgörande betydelse för hur följare uppfattar och reagerar på marknadsföring i 

sociala medier (Zhang et al., 2025). Det som särskiljer influencer marketing från 

traditionell reklam är dess förmåga att förmedla en känsla av autenticitet. Autenticitet 

inom influencer marketing innebär att budskap upplevs som mer äkta och trovärdiga när 

de förmedlas av en influencer jämfört med traditionell reklam. Detta beror på att 

kommunikationen ofta framstår som mer naturlig och mindre kommersiellt präglad, 

vilket kan minska mottagarens motstånd mot budskapet (De Veirman et al., 2017). 

Influencers tenderar att utveckla djupare relationer med sina följare än traditionella 

kändisar, vilket kan leda till att relationen upplevs som mer pålitlig och trovärdig. Detta 

kan förstås genom begreppet parasociala relationer, där följare kontinuerligt får 

uppdateringar från influencers på sociala medier vilket skapar en känsla av en personlig 

relation med influencern. Trots att relationen upplevs som personlig är den ensidig 

snarare än ömsesidig, vilket skiljer relationen från en verklig vänskaplig relation 

(Hudders & Lou, 2022). 

I takt med den föränderliga digitala kontexten har TikTok etablerat sig som en betydande 

aktör. Plattformens fokus på videobaserat innehåll och dess snabbt växande popularitet 

har gjort den till en central kanal för influencer marketing (Statista, 2025). Generation Z 

avser individer födda mellan 1997 och 2012 och är den målgrupp som exponeras mest 

för influencer marketing (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Således utgör generation Z en 

relevant målgrupp för att undersöka upplevd trovärdighet inom influencer marketing.  

Trots att influencer marketing har blivit ett alltmer studerat område föreligger fortfarande 

osäkerhet kring vilka faktorer som påverkar upplevd trovärdighet. Tidigare forskning har 

främst varit kvantitativ och har fokuserat på statistiska samband mellan trovärdighet och 

köpintention, medan följares individuella upplevelser har undersökts i begränsad 

omfattning (Johansen & Guldvik, 2017; Lou & Yuan, 2019; Zhang et al., 2025).  

Dessutom har tidigare studier i stor utsträckning fokuserat på etablerade plattformar som 

Instagram och Youtube, där Instagram dominerar forskningen om influencer marketing 

(De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Lou & Yuan, 2019; Johansen 

& Guldvik, 2017), samtidigt som Youtube främst har undersökts i studier om 

videobaserat innehåll (Zhang et al., 2025). Det finns alltså begränsad forskning kring hur 
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följare upplever trovärdighet i influencers innehåll på TikTok, vilket denna studie avser 

att adressera. För att adressera denna forskningslucka tillämpar studien en kvalitativ 

ansats med syfte att bidra med en fördjupad förståelse för generation Z subjektiva 

upplevelser av influencers trovärdighet på TikTok.  

 

1.1 Bakgrund 

Den teknologiska utvecklingen sker idag i en mycket snabb takt, särskilt när det gäller 

internetanvändningen. Internet har varit en drivande kraft bakom utvecklingen av digitala 

marknadsföringsstrategier. Vidare har sociala medier omformat hur konsumenter 

kommunicerar och interagerar med varandra. Plattformar såsom Instagram och TikTok 

möjliggör direkt kommunikation mellan företag och deras kunder. Detta stärker dialog, 

delaktighet och engagemang samt skapar förutsättningar för utvecklingen av nya 

marknadsföringsmöjligheter (Vaŝaničova et al., 2025). Dessutom har sociala medier 

blivit en central del av interaktionen mellan varumärken och konsumenter, där influencers 

och konsumentkommunikation har förändrats genom publikens sätt att engagera sig i 

reklam (Roman et al., 2024). Reklamen har gått från tidningar, radio och tv till att idag 

förekomma på internet, sociala medier och hos influencers (Gustavsson, 2022).  

I takt med att traditionella reklamstrategier får minskad betydelse har företag i allt högre 

grad börjat använda influencers som en central del av sin marknadskommunikation för 

att nå ut till konsumenter via sociala medier. Begreppet influencer har sina rötter i teorin 

om opinionsledarskap (Han & Balabanis, 2023).  

Enligt Libai et al. (2025) kan influencers skiljas från innehållskapare som är ett 

närliggande begrepp. En innehållskapare fokuserar på att producera professionellt 

innehåll som kännetecknas av bland annat kvalitet, unikhet, estetik eller stil. 

Innehållskapare kan publicera innehållet på sina egna sociala mediekanaler eller låta 

andra använda det mot en avgift. En influencer å andra sidan bygger relationer med 

publiken genom konsekvent, autentiskt och distinkt innehåll som publiceras på minst en 

social medieplattform.  Influencers behöver inte nödvändigtvis generera ekonomisk vinst, 
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däremot strävar ofta influencers efter att tjäna pengar på sin relation till följare (Libai et 

al., 2025).  

Samtidigt har sociala medie-influencers en betydande påverkan på sina följares attityder, 

beteenden och åsikter genom deras innehåll (Han & Balabanis, 2023). Genom sina 

publiceringar har influencers potential att påverka ett stort antal individer. Dels direkt 

genom sitt eget nätverk, dels indirekt genom en spridningseffekt, där följare 

vidareförmedlar och förstärker budskapet inom sina egna sociala kretsar (Gladwell, 2000; 

De Veirman et al., 2017) 

Det som särskiljer influencer marketing från traditionell reklam är att kommunikationen 

kan uppfattas som mer autentisk, vilket kan bidra till ökad trovärdighet samt möjliggöra 

en mer personlig relation till följarna (De Veirman et al., 2017). Till skillnad från 

traditionella kändisar skapar sociala medie-influencers inte bara förtroende genom att 

vara tillgängliga, utan också genom att vara autentiska, relaterbara och aktivt interagera 

med sin publik. Detta skapar en känsla av närhet och förtroende (Dinh & Lee, 2021). 

Influencers utvecklar ofta mer djupgående relationer med sina följare än traditionella 

kändisar, vilket kan förklaras av deras personliga och kontinuerliga kommunikation på 

sociala medier där de delar egna erfarenheter samt interagerar med sin publik. Till följd 

av denna utveckling har influencer marknadsföring fått ett allt större genomslag över en 

mängd olika plattformar och nätverk (Alcantra-Pilar et al., 2024) 

Traditionell Word of mouth kommunikation avser när en individ, utan ekonomisk 

ersättning, delar information om ett varumärke, en produkt eller en tjänst med någon 

annan. Med internets framväxt har denna typ av kommunikation fått en ny dimension, 

information kan idag spridas via digitala kanaler, vilket har lett till framväxten av 

elektronisk word of mouth (Mishra & Satish, 2016). EWOM omfattar alla positiva och 

negativa uttalanden som nuvarande eller tidigare kunder gör om en produkt eller ett 

företag, som sedan sprids till ett stort antal personer och organisationer via internet. 

EWOM är oftast inte begränsat till geografiska områden och försvinner inte över tid, 

därmed finns innehållet kvar online såvida det inte finns juridiska skäl till att innehållet 

tas bort (Mishra & Satish, 2016). Genom de teknologiska framstegen och framväxten av 

nya kommunikationskanaler påverkar eWOM i allt högre grad konsumenters beteenden 

och beslut. Idag ligger fokus på att använda influencers som redan har etablerade 
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relationer med sina följare för att påverka konsumenters beslut och attityder (Fong & 

Burton, 2006).   

Eftersom följare kontinuerligt tar del av uppdateringar från influencers på sociala medier 

får de också möjlighet att interagera med dem, vilket kan skapa en känsla av att följare 

har en personlig relation med influencern trots att relationen är ensidig. Detta indikerar 

en parasocial relation snarare än en verklig vänskaplig relation mellan följare och 

influencer (Hudders & Lou, 2022). Upplevd trovärdighet och parasociala relationer är två 

närliggande men distinkta begrepp inom influencer marketing på sociala medier. Upplevd 

trovärdighet avser den bedömning som mottagare gör av en influencers kompetens och 

pålitlighet. Tillsammans är dessa faktorer avgörande för hur följare tolkar och tar emot 

influencers budskap på sociala medier (Zhang et al., 2025). 

I takt med detta har TikTok blivit en av de snabbast växande sociala medieplattformarna 

i världen (Vaterlaus & Winter, 2025). Tillgängligheten och enkelheten i att ladda upp 

videor på TikTok har lett till att allt fler har blivit TikTok-influencers. Dessa influencers 

genererar dessutom enorma vinster både för TikTok, företag som använder sig av 

plattformen i sin marknadsföring och för sig själva. Därav har intresset för TikTok 

influencers ökat under de senaste åren (Ma, 2024). 

 

1.2 Problemdiskussion 

Influencers trovärdighet har visat sig vara avgörande för hur följare uppfattar och reagerar 

på marknadsföringsbudskap i sociala medier (Zhang et al., 2025). Tidigare forskning 

visar att hög upplevd trovärdighet ökar sannolikheten för att mottagare utvecklar en 

positiv inställning till de varumärken som marknadsförs (Chu & Kamal, 2008; Zhang et 

al., 2025). Dessutom lyfts autenticitet som en avgörande komponent i hur influencers 

trovärdighet bedöms (Park et al., 2021). Samtidigt indikerar tidigare forskning att 

influencers räckvidd och antal följare påverkar upplevd autenticitet (Zhang et al., 2025).   

Under de senaste åren har det blivit allt vanligare att varumärken samarbetar med 

influencers för att marknadsföra sina produkter (Belanche et al., 2021). Trots den ökande 

användningen av influencer marketing kvarstår osäkerhet kring vilka faktorer som gör att 
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följare uppfattar en influencer som trovärdig. Tidigare forskning visar varierande resultat 

kring vilka faktorer som påverkar upplevd trovärdighet, vilket medför osäkerhet kring 

vad som faktiskt bidrar till att skapa trovärdighet i praktiken.  

Vidare visar tidigare forskning att ett högt antal följare inte nödvändigtvis innebär ett 

verkligt inflytande (De Veirman et al., 2017). Samtidigt kan konton med få följare 

uppfattas som mindre trovärdiga, medan konton med ett högt antal följare i kombination 

med få följda konton kan tyda på ett falskt konto som enbart är skapat för reklamändamål. 

Detta kan ge intrycket av att influencers främsta syfte är kommersiella samarbeten, vilket 

i sin tur minskar autenticiteten (De Veirman et al., 2017).  

Vidare visar en studie av Djafarova och Rushworth (2017) att mindre kända icke-

traditionella kändisar såsom influencers, ofta uppfattas som mer trovärdiga och 

relaterbara än traditionella kändisar. I kontrast till detta visar en studie av Johansen och 

Guldvik (2017) att influencer marketing inte har någon direkt påverkan på konsumenters 

köpintention, vilket tyder på att effekterna inte är entydiga (Johansen & Guldvik, 2017).  

Samtidigt finner Lou och Yuan (2019) att informationsvärdet i influencers inlägg 

tillsammans med vissa aspekter av influencers trovärdighet påverkar följares förtroende 

för sponsrade inlägg positivt. Studien visar också att vissa aspekter av upplevd 

trovärdighet hade negativ effekt på varumärkeskännedom och köpintentioner, vilket tyder 

på att effekterna är komplexa och individuella (Lou & Yuan, 2019).   

Mot denna bakgrund framträder ett centralt problem eftersom tidigare forskning visar 

varierande resultat kring vilka faktorer som påverkar upplevd trovärdighet (Johansen & 

Guldvik, 2017; Lou & Yuan, 2019; Zhang et al., 2025). Detta indikerar att effekterna av 

trovärdighet är komplexa och beroende av följarnas individuella upplevelser. Trots detta 

har tidigare forskning dominerats av kvantitativa studier och har främst fokuserat på 

statistiska samband mellan trovärdighet och köpintention, vilket innebär att följarnas 

individuella och subjektiva upplevelser av trovärdighet inte har undersökts i samma 

utsträckning. Följaktligen föreligger en kunskapslucka avseende hur följare resonerar 

kring vad som uppfattas som trovärdigt hos en influencer.  
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En stor del av tidigare forskning har dessutom fokuserat på plattformar såsom Youtube 

och Instagram, medan TikTok inte har undersökts i samma utsträckning (De Veirman et 

al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Zhang et al., 2025). Eftersom TikTok skiljer sig 

från andra plattformar genom sitt algoritmstyrda innehåll (Boeker & Urman, 2022) kan 

de faktorer som påverkar upplevd trovärdighet skilja sig från tidigare studerade 

plattformar, vilket gör det relevant att undersöka hur trovärdighet konstrueras och upplevs 

i denna kontext. 

Sammantaget visar tidigare forskning att det finns en osäkerhet kring hur trovärdighet 

skapas och upplevs av följare. Det saknas kvalitativa studier som undersöker följares egna 

uppfattningar i TikToks kontext. Således motiverar denna kunskapslucka behovet av en 

kvalitativ ansats som undersöker följares subjektiva upplevelser, vilket denna studie avser 

att adressera. 

 

1.3 Problemformulering  

Tidigare forskning visar att influencers trovärdighet har en avgörande betydelse för hur 

följare uppfattar och reagerar på marknadsföringsbudskap i sociala medier (Zhang et al., 

2025). Samtidigt visar forskning varierande resultat kring vilka faktorer som påverkar 

upplevd trovärdighet, vilket tyder på att effekterna av trovärdighet är komplexa och 

kontextberoende.  

Tidigare forskning har i stor utsträckning dominerats av kvantitativa studier som främst 

undersöker statistiska samband mellan variabler, men som har haft ett begränsat fokus på 

följares subjektiva upplevelser av trovärdighet (Johansen & Guldvik, 2017; Lou & Yuan, 

2019; Zhang et al., 2025). Dessutom har tidigare forskning främst fokuserat på 

plattformar såsom Youtube och Instagram (Gustavsson, 2022). Det finns således 

begränsad kunskap och ett tydligt behov av kvalitativ forskning som undersöker hur 

följare subjektivt upplever influencers trovärdighet på TikTok. Denna kunskapslucka 

motiverar behovet av att fördjupa förståelsen för hur trovärdighet upplevs och skapas i 

TikToks kontext.  
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1.4 Syfte  

Syftet med denna studie är att undersöka hur följare upplever trovärdighet inom 

influencer marketing på TikTok. För att besvara studiens syfte har följande 

frågeställningar formulerats:  

Hur upplever följare trovärdighet och autenticitet i sponsrat innehåll på TikTok? 

Hur påverkar parasociala relationer följares upplevelser av trovärdighet? 

 

1.5  Avgränsningar 

Studien avgränsas till generation Z, vilket avser individer födda mellan 1997–2012. Valet 

motiveras av att denna generation har vuxit upp med digital teknik från tidig ålder och 

sociala medier har ett betydande inflytande på dem (Nadanyiova & Sujanska, 2023). 

Vidare avgränsas studien till den sociala medieplattformen TikTok. Denna avgränsning 

baseras på att tidigare forskning främst har fokuserat på andra plattformar (De Veirman 

et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Zhang et al., 2025), medan TikTok inte har 

undersökts i samma utsträckning trots plattformens stora tillväxt bland unga följare (Ma, 

2024). Studien avgränsas ytterligare genom att samtliga respondenter är födda mellan 

1998 och 2003, vilket innebär att fokus ligger på den äldre delen av generation Z. Detta 

ger möjlighet att undersöka erfarenheter från individer som har vuxit upp med sociala 

medier och exponerats för influencer marketing under en längre tid.   

Studien tillämpar även ett konsumentperspektiv med fokus på att undersöka individuella 

perspektiv och upplevelser hos följare, vilket innebär att studien inte inkluderar 

influencers eller företagens egna uppfattningar om trovärdighet. I denna studie ligger 

fokus på att undersöka hur unga vuxna upplever trovärdighet i influencer marketing på 

TikTok.  
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2 Teoretisk referensram 
 

 

I följande kapitel presenteras relevanta teoretiska utgångspunkter och tidigare forskning. 

Inledningsvis presenteras begreppet influencer marketing i syfte att skapa en teoretisk 

förståelse för området och dess relation till trovärdighet. Därefter presenteras teorierna 

Source Credibility Theory och Parasocial Interaction Theory, eftersom de är centrala för 

att förstå hur trovärdighet och relationer formas mellan influencers och följare.  

 

 

2.1 Influencer marketing 

Influencer marketing innebär att företag och organisationer förmedlar sina varumärken 

genom influencers olika kanaler (Gustavsson, 2024). Influencers kan beskrivas som 

innehållsskapare som har byggt upp en betydande följarskara på digitala plattformar. 

Genom, exempelvis bloggar, videor eller kortformat innehåll i sociala medier delar de 

insikter om sitt vardagsliv, erfarenheter och åsikter med sina följare. Företag använder 

influencers i marknadsföringssyfte genom att erbjuda produktvärderingar, bjuda in till 

exklusiva evenemang eller ge ekonomisk ersättning, med syfte att uppmuntra influencers 

att rekommendera varumärken och därigenom stärka företagens image mot influencerns 

följare (De Veirman et al., 2017).  

Förtroende, det vill säga tilltron till en aktörs pålitlighet och ärlighet, utgör en 

grundläggande faktor i influencer marketing på sociala medier (Xu et al., 2025). 

Influencer marketing har en stark konkurrensposition i förhållande till mer traditionell 

reklam. Oavsett om konsumenter använder kostnadsfria annonsblockerare eller betalda 

plattformsversioner utan annonser, kan influencers kommersiella budskap fortfarande nå 

fram till mottagaren. Reklambudskapet tenderar dessutom allt oftare att träffa rätt 

eftersom det integreras i influencerns egen tonalitet och jargong gentemot följarna 

(Gustavsson, 2022). Samtidigt innebär förekomsten av betalda samarbeten en potentiell 

risk för influencers upplevda autenticitet. En transparent och nyanserad presentation av 

produkten kan dock bidra till att dämpa den negativa påverkan som 
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sponsringsmarkeringar annars kan ha på följarnas uppfattning av influencer marketing 

(De Veirman et al., 2021; Lee & Johnson, 2022).  Detta ligger i linje med Passebois 

Ducros et al. (2023), som visar att när internetanvändare uppmärksammar hashtagen 

”sponsrad” i influencers innehåll, minskar budskapets övertygande kraft. Vidare 

framkom det i en studie av AlRabiah et al. (2022), att när influencers delar privata 

aspekter av sina liv i sponsrade inlägg uppfattas detta som olämpligt. Däremot framkom 

det att motsvarande typ av personlig delning i icke-sponsrat innehåll stärkte influencerns 

rykte till det positiva.  

Influencers rekommendationer är ofta personliga och sömlöst integrerade i det 

kontinuerliga flödet av text och bildmaterial från deras vardag, vilket gör att deras åsikter 

ofta uppfattas som objektiva och autentiska, och kan även ge en betydande övertygande 

kraft (Abidin, 2015; De Veirman et al., 2017). 

Den snabba utvecklingen av influencer marketing kan förklaras av flera samverkande 

faktorer. Dels har konsumenters medievanor i allt större utsträckning förflyttats från 

traditionella tryckta medier till digitala kanaler. Det skiljer sig även hur individer idag 

reagerar på reklam i digitala miljöer. I digitala sammanhang är även konsumenter mer 

målorienterade, vilket gör att tydligt kommersiella budskap i högre grad uppfattas som 

påträngande eller störande (Campbell & Farrell, 2020).  Vidare framhåller Singh (2021), 

att den teknologiska utvecklingen har i stor utsträckning påverkat konsumenters 

preferenser och beteendemönster. Förändringar i konsumentbeteenden drivs av 

teknologins framväxt, ett ökat utbud av valmöjligheter samt samhälleliga trender (Singh, 

2021). 

Innehåll producerat av sociala medie-influencers (SMIs) bidrar till cirka 90 procent av 

effekten av influencer marketing. Effektiviteten i influencer marketing är starkt kopplad 

till hur SMI:s utformar sitt eWOM innehåll för att förstärka dess trovärdighet och relevans 

(Ge & Gretzel, 2018; Zhou et al., 2021). 
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2.2 Source Credibility Theory  

Hovland och Weiss (1951) utvecklade Source Credibility Theory som undersöker vilka 

faktorer som påverkar upplevd trovärdighet. Hovland och Weiss (1951) studie visar att 

en källa med hög trovärdighet har en större förmåga att påverka mottagarens åsikter efter 

kommunikationen än en källa med låg trovärdighet. Trots att innehållet i 

kommunikationen var identiskt fanns det tydliga skillnader beroende på hur trovärdig 

källan uppfattades. Bedömningarna påverkades också av tidigare åsikter hos mottagarna 

(Hovland & Weiss, 1951).  

Ohanian (1990) har vidareutvecklat Source Credibility Theory och menar att källans 

trovärdighet bygger på tre centrala huvuddimensioner: pålitlighet, expertis och 

attraktivitet. Den första dimensionen, pålitlighet, handlar om lyssnarens förtroende i 

kommunikationen, samt graden av tilltro och acceptans gentemot både talaren och 

budskapet. Pålitlighet påverkar även attityder, eftersom en källas trovärdighet kan 

påverka mottagarens mottaglighet för ett budskap. Denna dimension består av fem 

begrepp som bäst beskriver trovärdighet vilket är tillförlitlig, ärlig, pålitlig, uppriktig och 

trovärdig (Ohanian, 1990). 

Den andra dimensionen, expertis handlar om den kunskap, kompetens eller kvalifikation 

som personen har inom ett område. Enligt Ohanian (1990) tenderar mottagare att följa 

rekommendationer från personer som besitter kunskap. Vidare betonar Singh (2021) att 

en betydande expertis inom ett visst område, spelar en stor roll i hur konsumenter 

upplever trovärdighet i det som sociala medie-influencers marknadsför.  

Den sista dimensionen, attraktivitet innebär att fysisk attraktionskraft påverkar hur en 

individ bedömer en annan person. Ofta upplevs även attraktiva personer som mer 

omtyckta och har en positiv påverkan på produkter de associeras med. Dimensionen 

bygger på att ett budskaps effektivitet i hög grad påverkas av mottagarens uppfattning om 

en källa. Dimensionen innefattar faktorer såsom källans bekantskap, sympati, upplevd 

likhet och attraktionskraft i relation till mottagaren (Ohanian, 1990). 
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Figur 1: Ohanian’s model of source credibility (Ohanian, 1990).  

 

2.2.1 Teorins bidrag och relevans för studien  

Eftersom studien undersöker följares upplevelser av trovärdighet inom influencer 

marketing utgör Source Credibility Theory (Ohanian, 1990), en central teoretisk grund. 

Denna teori bidrar till studien genom tre dimensioner: pålitlighet, expertis och attraktivitet 

som används för att identifiera vilka egenskaper hos influencers som påverkar 

trovärdigheten (Ohanian, 1990). Dimensionerna används som analytiska verktyg för att 

tolka det empiriska materialet och möjliggör en förståelse för vilka faktorer som formar 

följares uppfattning om influencers trovärdighet på TikTok.  

I kontexten av sociala medier och särskilt på plattformen TikTok, är dessa dimensioner 

relevanta eftersom influencers ofta kommunicerar på ett personligt sätt, vilket kan 

påverka hur följare uppfattar deras trovärdighet. Influencers publicerar ofta innehåll där 

de kombinerar informationsvärde med underhållningsvärde, vilket kan påverka hur 

följarna tar emot budskapet (Lou & Yuan, 2019). Det möjliggör en analys av trovärdighet 

utifrån dimensionerna pålitlighet, expertis och attraktivitet, samt hur dessa påverkar 

följares uppfattningar om en influencer, i linje med studiens syfte (Ohanian, 1990).  
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2.3 Parasocial Interaction Theory  

Teorin om parasociala relationer har sitt ursprung i studien av Horton och Wohl (1956). 

De beskriver en parasocial relation som ett ansikte-mot-ansikte förhållande mellan en 

medieanvändare och en person som framträder i media. Denna relation kan skapa en 

känsla av ett personligt band, där det upplevda avståndet mellan parterna minskar. Horton 

och Wohl (1956) menade att en ny typ av utövare har vuxit fram i medier, där dessa 

personligheter endast existerar i relation till sin publik genom parasocialt engagemang. 

Dessa utövare definieras som personae och kan betraktas som en vän, rådgivare, tröstare 

eller förebild. De anpassar sig efter publikens förväntande respons och därmed tenderar 

publiken att i sin tur svara på det sätt som förväntats. Denna simulerade interaktion 

benämns para-social interaktion (Horton & Wohl, 1956). 

Parasociala relationer är ensidiga och styrs enbart av utövaren, vilket innebär att de inte 

kan utvecklas ömsesidigt. Trots detta kan parasociala relationer skapa en känsla av 

kontinuitet, eftersom tittarna följer utövaren och tar del av dennes innehåll och vardagsliv. 

Med tiden kan gemensamma upplevelser utvecklas och bandet mellan utövaren och 

tittaren förstärks. Tittarna kan uppleva att de känner utövaren bättre än andra gör och att 

de förstår dennes värderingar, karaktär och motiv. Denna känsla av kunskap och lojalitet 

är däremot snarare en konstruktion än en verklig relation som utvecklas ömsesidigt 

(Horton & Wohl, 1956). Parasociala relationer ökar följares lojalitet och engagemang, 

vilket gör dem mer benägna att följa influencers rekommendationer (Lou & Yuan, 2019; 

Rynarzewska et al., 2025). Detta menar Knoll et al. (2015) kan leda till parasociala 

interaktioner, vilka beskrivs som en upplevd illusion av ett ansikte mot ansikte 

förhållande med en mediepersonlighet och gör följare mer mottagliga för deras åsikter 

och beteenden.  

Tidigare forskning indikerar att influencers delning av personliga svårigheter, osäkerheter 

eller utmaningar, kan stärka dessa parasociala interaktioner genom autenticitet, 

igenkänning och engagemang. När influencers uppfattas som äkta och ärliga skapas en 

känsla av närhet och emotionell koppling, vilket i sin tur även skapar förtroende hos 

följarna (Penttinen, 2025).  Xie och Feng (2023), visar i sin studie att hur influencers 

kommunicerar information om varumärkespåverkan och ersättning har betydelse för hur 

trovärdighet i innehållet uppfattas som följare. Exempelvis ledde en kombination av gåva 
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och information om att varumärket bett influencern visa produkten till ökad attraktivitet, 

en starkare parasocial relation samt en mer positiv varumärkesattityd. Däremot minskade 

trovärdigheten när influencern uppgav att varumärket påverkat innehållet och 

ersättningen bestod av provision per försäljning (Xie & Feng, 2023).  

Till skillnad från traditionella kändisar uppfattas influencers ofta som mer tillgängliga 

och genuina, vilket gör det enklare för följare att identifiera sig med dem. Detta beror på 

att influencers delar personliga aspekter av sina liv som inte vanligtvis är offentliga samt 

aktivt interagerar med sina följare, vilket bidrar till en mer personlig och nära relation 

(Abidin, 2016; De Veirman et al., 2017).  

 

2.3.1 Teorins bidrag och relevans för studien  

Parasocial Interaction Theory (Horton & Wohl, 1956), utgör en central teoretisk 

utgångspunkt i denna studie eftersom teorin förklarar hur följare kan utveckla upplevda 

vänskapsliknande relationer till influencers, trots att dessa är ensidiga. I denna studie 

används teorin för att utveckla en förståelse för hur denna typ av relation kan påverka 

följares uppfattningar av influencers trovärdighet.  

Teorin bidrar även till att förklara hur detta påverkar tolkningen av sponsrat innehåll och 

hur trovärdig kommunikation uppfattas. Genom att förstå dessa ensidiga relationer kan 

teorin bidra till att förklara varför vissa influencers uppfattas som mer trovärdiga och 

autentiska än andra, trots att relationen inte är ömsesidig. Teorin möjliggör en analys av 

hur följares uppfattning om trovärdighet påverkas av deras relation till en influencer, 

vilket är centralt för att besvara studiens forskningsfrågor (Lou & Yuan, 2019).  

Samtidigt bör hänsyn tas till att Parasocial Interaction Theory utvecklades i en 

mediekontext som skiljer sig från dagens sociala medier. Horton och Wohl (1956) 

utformade teorin utifrån traditionella massmedier där kommunikationen huvudsakligen 

var envägsriktad. TikTok möjliggör däremot interaktion genom bland annat gilla-

markeringar och kommentarer (Boeker & Urman, 2022). Trots detta är relationen mellan 

influencer och följare fortfarande ensidig, eftersom den inte utvecklas till en ömsesidig 

relation. Giles (2002) menar att parasociala relationer är relevanta att studera även i nya 
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mediemiljöer och att relationernas karaktär kan påverkas av mediets egenskaper. Mot 

bakgrund av detta bedöms teorin vara relevant för studien och för att analysera hur 

relationer mellan följare och influencers formas på TikTok. 

 

2.4 Autenticitet 

Autenticitet är ett mångdimensionellt begrepp och litteraturen har haft svårt att uppnå 

enighet kring vad denna svårfångade term betyder. På en övergripande nivå beskrivs 

autenticitet ofta som dimensioner av sanning eller verifiering. Enligt Newman och Smith 

(2016) kan betydelsen av autenticitet variera beroende på vad som utvärderas, om det är 

ett objekt eller en person och var informationen kommer ifrån, antingen interna eller 

externa källor. De identifierar fyra dimensioner, varav två fokuserar på personer: 

värdeautenticitet och självautenticitet. Värdeautenticitet fokuserar på moralisk äkthet hos 

en person och förklarar i vilken utsträckning någons handlingar reflekterar genuina 

värderingar, snarare än girighet och yttre påtryckningar från exempelvis samhällets 

normer (Newman & Smith, 2016). 

Självautenticitet avser individens personliga och subjektiva upplevelser, samt att vara 

sann mot sig själv. Självautenticitet baseras främst på interna källor snarare än externa. 

Den är ofta förknippad med bland annat känslor, spontanitet, och individualitet, och 

påverkas av objekt eller omgivning. Det är däremot avgörande hur det formar personens 

egen upplevelse av äkthet. Denna typ av autenticitet kan därmed ses som mycket 

personlig och varierande (Newman & Smith, 2016).  

Lee (2020) utvecklade en teoretisk modell för autenticitet inom digital kommunikation 

som omfattar autenticitet av källan, meddelandet och interaktionen. Enligt Lee (2020) 

avser källautenticitet i vilken utsträckning den som producerat meddelandet verkligen är 

den som de utger sig för att vara. Källan kan vara svår att definiera, speciellt i digital 

kommunikation eftersom informationen ofta passerar flera steg. Ofta uppfattas 

exempelvis kundrecensioner på e-handelsplattformar som trovärdiga eftersom de tros 

komma från verkliga kunder. Om de skulle producerats av betalda individer uppfattas de 

inte lika trovärdiga. Dessutom har framstegen inom artificiell intelligens bidragit till att 
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källautenticiteten inte är en självklarhet, utan något som påverkar hur en mottagare 

uppfattar och bedömer information (Lee, 2020). 

Autenticitet av meddelandet avser i vilken grad innehållet i ett meddelande är 

sanningsenligt, oavsett om det gäller en händelse eller en person. Begreppet innebär 

således att det som sägs faktiskt stämmer. Autenticitet av meddelandet innefattar även att 

källan är transparent med sina mål och avsikter (Lee, 2020).  

Autenticitet i interaktionen avser i vilken utsträckning interaktionen upplevs som verklig 

och hur nära människor känner att de deltar i en interaktion. Teknologin kan möjliggöra 

digitala interaktioner som faktiskt inte pågår eller mottagaren inte är en del av (Lee, 

2020).  

 

2.4.1 Begreppets bidrag och relevans för studien 

Autenticitet är ett centralt begrepp i denna studie eftersom det bidrar till förståelsen av 

hur följare uppfattar influencers trovärdighet. Begreppet används för att analysera hur 

olika uttryck för autenticitet som värdeautenticitet och självautenticitet (Newman & 

Smith, 2016) samt käll-, meddelande-och interaktionsautenticitet (Lee, 2020) kan påverka 

hur sponsrat innehåll tolkas av följare.  I denna studie bidrar begreppet med förståelse för 

hur följare upplever influencers trovärdighet på TikTok. 

 

2.5 Analysmodell  

Studien utgår från en analysmodell som kombinerar Source Credibility Theory, (Hovland 

& Weiss, 1951; Ohanian, 1990), Parasocial Interaction Theory (Horton & Wohl, 1956) 

samt begreppet autenticitet för att analysera hur följare uppfattar trovärdighet i influencer 

marketing på TikTok. Analysmodellen illustrerar sambandet mellan trovärdighet, 

parasociala relationer och autenticitet. Utgångspunkten är att influencers genom sitt 

innehåll kan skapa parasociala relationer som påverkar hur följare tolkar och upplever 

sponsrat innehåll.  
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Analysmodellen utgår från att trovärdighet utgör en central faktor och förstås genom 

dimensionerna: pålitlighet, expertis och attraktivitet enligt Source Credibility Theory 

(Ohanian, 1990). Dessa dimensioner samverkar med uppfattningar om autenticitet, vilket 

i sin tur påverkar hur följare uppfattar influencern och dess innehåll (Ohanian, 1990).  

Parasocial Interaction Theory av (Horton & Wohl, 1956) bidrar med ett relationellt 

perspektiv genom att förklara hur återkommande exponering för influencers innehåll kan 

skapa känslor av närhet och personlig anknytning. Teorin används för att analysera hur 

sådana relationer kan påverkar följares tillit till influencers rekommendationer.  

Analysmodellen möjliggör därmed en förståelse för hur trovärdighet skapas genom 

samspelet mellan följares upplevelser av relationer till influencern samt uppfattningar om 

autenticitet. Modellen används som ett analytiskt verktyg för att tolka empirin och 

identifiera vilka faktorer som påverkar följares uppfattningar om trovärdighet inom 

influencer marketing på TikTok.  

 

Figur 2: Egenkonstruerad modell  
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3 Metod   

 

I detta kapitel presenteras studiens metodologiska val samt det tillvägagångssätt som har 

använts för att samla in och analysera data. Studien tillämpar en kvalitativ ansats, och 

semistrukturerade intervjuer används som datainsamlingsmetod för att fånga 

respondenternas upplevelser på ett nyanserat sätt. 

 

 

3.1 Metodval 

Denna studie tillämpar en kvalitativ forskningsdesign, vilket är lämpligt eftersom syftet 

med studien är att undersöka hur generation Z upplever trovärdighet inom influencer 

marketing på TikTok. Kvalitativa studier utgör en forskningsdesign där datainsamling 

och analys främst ligger på ord och beskrivningar snarare än på kvantifiering och siffror, 

vilket ger möjlighet att identifiera deltagarnas egna upplevelser av trovärdighet (Bryman 

& Bell, 2017). 

Ur ett epistemologiskt perspektiv utgår studien från ett hermeneutiskt perspektiv, vilket 

innebär att fokus ligger på att förstå och tolka individers olika erfarenheter och 

upplevelser. Perspektivet är relevant för studien eftersom det överensstämmer med 

studiens syfte att undersöka hur följare upplever och tolkar influencers trovärdighet i 

sponsrat innehåll på TikTok (Alvehus et al., 2025). 

Forskningsansatsen i studien är abduktiv, vilket innebär att rimliga förklaringar utvecklas 

i en kontinuerlig växling mellan teori och empiri under forskningsprocessen. Abduktion 

skiljer sig från induktion och deduktion, där induktion innebär att undersökningen börjar 

i empiri utifrån denna formuleras sedan teorin medan deduktion innebär att teori testas 

mot empiri (Alvehus et al., 2025). 

Syftet med kvalitativa intervjuer är ofta att gå mer på djupet i en specifik fråga som är 

uppbyggd kring en förhållandevis lös struktur. Den kvalitativa intervjun har karaktären 

av en dialog där intervjuaren kan vara flexibel och öppen för att omformulera frågorna, 

anpassa ordningen och formulera följdfrågor som kan leda till nya insikter. Det är viktigt 
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att den kvalitativa intervjun inte förväxlas med ett samtal då syftet är att systematiskt 

samla in empiriskt material. En fördel med den kvalitativa intervjun är att den snarare bör 

ses som en metod där olika situationer, sammanhang och kontexter kan fångas. I denna 

studie möjliggör metoden att fånga individuella perspektiv och nyanser i deltagarnas 

upplevelser (Alvehus et al., 2025). Kvalitativa intervjuer är mindre påträngande jämfört 

med exempelvis deltagande observation, eftersom forskarens närvaro inte direkt påverkar 

deltagarnas vardag. Kvalitativa intervjuer bidrar även till att forskaren håller ett visst 

fokus, då frågorna kan riktas mot specifika teman som är relevanta för studiens syfte 

(Bryman et al., 2024).  

 

3.1.1 TikTok som kontext 

Studien avgränsas till plattformen TikTok, vilket utgör den kontext där influencer 

marketing och trovärdighet undersöks. TikTok kännetecknas av ett algoritmbaserat 

rekommendationssystem som styr innehållet på ”For You” flödet. Detta är ett flöde av 

videor som rekommenderas baserat på användarens tidigare aktivitet (Boeker & Urman, 

2022).  

Det som skiljer TikTok från andra stora sociala medieplattformar är att 

innehållsdistributionen på TikTok i hög grad är algoritmstyrd. På andra plattformar som 

exempelvis Instagram påverkas innehållspridningen av relationer mellan användare 

(Boeker & Urman, 2022) 

Plattformen är särskilt relevant för denna studie eftersom majoriteten av TikToks 

användare tillhör generation Z (Boeker & Urman, 2022). Således utgör TikTok den 

kontext där respondenternas upplevelser av influencer marketing och upplevd 

trovärdighet analyseras i denna studie. 

 

3.2 Datainsamlingsmetod 

I denna studie används semistrukturerade intervjuer som datainsamlingsmetod, vilket är 

en kvalitativ forskningsansats. Denna metod innebär att intervjupersonen i förväg 
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utformar ett antal teman och frågor som ska behandlas under intervjun. Intervjupersonen 

är samtidigt flexibel och kan ställa följdfrågor till respondenten, anpassa ordning och 

dessutom fånga upp nya teman beroende på vad respondenten säger under intervjun. Vid 

semistrukturerade intervjuer är det centralt hur intervjupersonen uppfattar och förstår 

frågorna samt skeenden. Fokus hamnar därmed på det som intervjupersonen själv 

upplever som betydelsefullt vid en förklaring och förståelse av händelser, mönster och 

beteenden (Bryman & Bell, 2017). 

Semistrukturerade intervjuer har karaktären av en dialog och intervjuaren är flexibel 

genom att vara öppen för att ändra både frågorna och ordningen av frågorna. Denna 

kvalitativa metod passar bra att använda när sammanhang, situation, och kontext ska 

fångas (Alvehus et al., 2025). Enligt Bryman et al. (2024) är denna flexibilitet viktig för 

att säkerställa att kvalitativa intervjuer inte enbart blir strukturerade intervjuer med öppna 

frågor. För att säkerställa att respondenten inte hamnar i en monolog kan det som 

intervjuperson vara bra att flika in med ett kort svar för att visa att man lyssnar och 

upprättar en dialog (Bryman et al., 2024).  

Det finns dock vissa begränsningar med denna metod. Det finns en risk för att formulera 

alldeles för långa och detaljerade frågor, vilket kan leda till att intervjuaren tappar bort 

sig och ordningen blir därmed inte logisk. För att undvika detta bör intervjuguiden 

planeras noggrant och intervjuaren ska vara förberedd på olika scenarier. Samtidigt är det 

viktigt att agera utifrån de situationer som uppstår under intervjun och vara flexibel för 

att kunna improvisera (Alvehus et al., 2025).   

 

3.2.1 Intervjuguide 

Kvalitativa intervjuer genomförs vanligtvis med stöd av en intervjuguide och fungerar 

som ett strukturerande verktyg som skapar en viss systematik och enhetlighet. 

Intervjuguiden säkerställer att det empiriska materialet är relevant och användbart i 

relation till studiens syfte och forskningsfrågor (Lind, 2019). Ett bra sätt att strukturera 

intervjuguiden på är genom att organisera den utifrån ett antal övergripande teman som 

intervjun avser att beröra. Dessa teman fungerar som vägledande ramar för samtalet och 

bidrar till att skapa struktur och flexibilitet i datainsamlingen (Bryman et al., 2024). 
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Intervjuguiden kan även användas i efterhand för att jämföra och sammanställa 

informationen från de olika intervjuerna (Lind, 2019).  

I denna studie används intervjuguiden för att säkerställa att forskningsfrågorna blir 

besvarade genom det empiriska material som samlats in, samtidigt som vi var öppna för 

nya och oväntade teman (Alvehus et al., 2025). Intervjuguiden strukturerades genom 

underteman för att göra det möjligt att vara flexibel under intervjuerna. Den inledande 

delen bestod av en introducerande del och ett antal inledande frågor för att veta vem vi 

pratar med och dessutom för att förbereda intervjupersonen. Den andra delen fokuserade 

på trovärdighet och autenticitet för att fånga deltagarnas upplevelser av influencers 

trovärdighet. Den tredje delen fokuserade på hur deltagarna uppfattar influencer 

marketing, och den sista delen fokuserade på personliga relationer till en influencer för 

att fånga aspekter av parasociala relationer.  

 

3.2.2 Genomförande 

Intervjuerna genomfördes via telefon under vecka 15 och 16. En telefonintervju innebär 

att intervjuaren och respondenten inte träffas fysiskt utan kommunicerar på distans. 

Denna metod är fördelaktig då den underlättar deltagande från individer på olika 

geografiska platser och gör det mer flexibelt att anpassa intervjutillfällen efter 

respondenternas tillgänglighet (Alvehus et al., 2025).  

Telefonintervjuer har flera fördelar, de är snabbare att genomföra än traditionella 

intervjuer och även enklare att organisera. Vidare reduceras risken för att respondentens 

svar påverkas av intervjuarens egenskaper. Samtidigt finns vissa begränsningar, 

exempelvis begränsas möjligheten att tolka kroppsspråk och andra icke-verbala uttryck 

(Bryman et al., 2024).  

Intervjuerna genomfördes på svenska. Under intervjuerna spelades ljudet in och 

transkriberades därefter, vilket underlättade en noggrann analys av materialet (Bryman & 

Bell, 2017). Transkriberingen genomfördes med hjälp av mjukvara, vilket enligt Alvehus 

et al. (2025) är både bekvämt och effektivt. Samtidigt kan detta ske på bekostnad av 

personlig kännedom. För att säkerställa transkriberingens tillförlitlighet lyssnades 
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inspelningarna igenom och korrigerades vid behov (Alvehus et al., 2025). 

Respondenterna informerades om inspelningen och gav sitt samtycke till detta innan 

intervjuerna påbörjades. Intervjuerna varade mellan 20 och 30 minuter.  

 

3.3 Urval 

Urvalet baseras på ett icke-sannolikhetsurval, vilket är vanligt förekommande i 

kvalitativa studier (Alvehus et al., 2025). Respondenterna rekryterades av författarna via 

sociala medier och personliga kontakter, utifrån studiens urvalskriterier. Dessa kriterier 

omfattade individer tillhörande generation Z som är aktiva användare av TikTok.  

Därefter genomfördes ett strategiskt urval där sju respondenter valdes ut i syfte att 

säkerställa variation i erfarenheter och upplevelser kopplade till studiens syfte. 

Urvalsprocessen grundar sig därmed inte på slumpmässighet, utan på en bedömning av 

vilka individer som besitter erfarenheter, kunskaper eller perspektiv som är särskilt 

betydelsefulla för att besvara studiens forskningsfrågor (Alvehus et al., 2025). Samtliga 

respondenter i studien är bosatta i Sverige, vilket innebär att resultaten bör tolkas i en 

svensk kontext. 

Syftet med urvalet har inte varit statistisk representativitet, utan snarare att fånga nyanser, 

djup, komplexitet och detaljer i deltagarnas upplevelser vilket är den kvalitativa metodens 

styrka. (Alvehus et al., 2025).  

Studien omfattar sju respondenter, vilket bedömdes vara tillräckligt för att identifiera 

återkommande teman och besvara studiens syfte. Datainsamlingen genomfördes med 

målet att uppnå en grad av teoretisk mättnad, vilket innebär att datainsamlingen fortsätter 

tills inga nya eller relevanta kategorier framkommer (Bryman & Bell, 2017). Efter sju 

intervjuer framträdde inga nya övergripande teman i materialet, vilket tyder på en viss 

grad av teoretisk mättnad. Tidigare forskning visar däremot att fullständig teoretisk 

mättnad ofta uppnås vid omkring tolv intervjuer, samtidigt som övergripande teman kan 

framträda redan efter sex intervjuer. Att en viss mättnad uppnåddes efter sju intervjuer 

kan förklaras av studiens tydliga avgränsning och ett relativt homogent urval. Samtidigt 
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bör det betonas att ytterligare intervjuer hade kunnat bidra med fler nyanser (Guest et al., 

2006). 

Respondent Ålder Kön  

  

Sysselsättning Tid Intervjudatum 

Respondent 1  25, född 

2000 

Kvinna Arbetande 12:00 8/4–26 

Respondent 2 23, född 

2003 

Kvinna  Studerande 16:30 8/4–26 

Respondent 3 23, född 

2002 

Kvinna Föräldraledig 12:30 13/4–26 

Respondent 4 27, född 

1998 

Man Arbetande 20:30 13/4–26 

Respondent 5 26, född 

2000 

Kvinna Studerande 13:30 16/4–26 

Respondent 6 22, född 

2003 

Kvinna Studerande 14:30  16/4–26 

Respondent 7 22, född 

2003 

Kvinna Arbetande 20:00 16/4–26 

Tabell 1. Visar antal respondenter, respondenternas ålder, kön, sysselsättning, tid för intervjun 

och när intervjun genomfördes.  

Urvalet består av sju respondenter, varav sex kvinnor och en man som är i åldrarna 22–

27 år. Respondenternas olika sysselsättningar kan påverka deras användningsmönster av 

sociala medier, exempelvis hur mycket tid de spenderar på TikTok och hur mycket 

respondenterna exponeras för influencer marketing. Således kan detta påverka hur de 

uppfattar influencer marketing på TikTok.  

 

3.4 Analysmetod  

För att analysera det insamlade materialet från de semistrukturerade intervjuerna 

genomfördes en tematisk analys. Genom den tematiska analysen kunde återkommande 

mönster och teman i det empiriska materialet identifieras, analyseras och tolkas (Braun 

och Clarke, 2006). Metoden möjliggör en systematisk organisering och en detaljerad 
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beskrivning av datamaterialet, vilket skapar förutsättningar för att analysera och förstå 

olika aspekter av forskningsfrågorna i studien. För att genomföra en sådan analys 

utvecklade Braun och Clarke (2006) en tematisk analys som består av sex olika steg. 

Analysen inleddes med att författarna lyssnade igenom intervjuerna upprepande gånger 

och transkriberade sedan materialet. Detta möjliggjorde en fördjupad bekantskap med 

datamaterialet och bidrog till en helhetsförståelse av respondenternas utsagor. Därefter 

identifierades initiala koder genom att markera och kategorisera relevanta delar kopplade 

till forskningsfrågorna. Exempel på sådana koder var ”äkta”, ”genuin”, ”igenkänning” 

och ”kunskap”. Koderna utvecklades genom en kontinuerlig jämförelse av 

respondenternas utsagor och reviderades vid behov när nya insikter framkom.  

Kodningsprocessen genomfördes med en abduktiv ansats, vilket innebar en kontinuerlig 

växling mellan teori och empiri under analysprocessen (Alvehus et al., 2025). Samtidigt 

gav analysen utrymme för nya teman och mönster att framträda ur det empiriska 

materialet. Teorierna användes därmed som ett stöd i tolkningsprocessen, utan att i förväg 

fastställa vilka teman som skulle genereras (Braun & Clarke, 2006).   

Vidare organiserades koderna i potentiella teman och mönster. Temakvaliteten stärktes 

genom en iterativ och reflexiv analysprocess i enlighet med Braun och Clarke (2006; 

2019). Därefter granskades de potentiella temana för att bedöma om de utgjorde 

meningsfulla mönster i datamaterialet och var relevanta i förhållande till studiens syfte. 

Sedan genomfördes en fördjupad analys av de olika temana för att tydliggöra deras 

innebörd och identifiera representativa citat från intervjuerna. I detta steg definierades 

och benämndes även de slutgiltiga temana. Avslutningsvis användes de färdigställda 

temana som grund för att strukturera och presentera det empiriska materialet, vilket i sin 

tur låg till grund för studiens analys och slutsatser (Braun & Clarke, 2006).  

I enlighet med Braun och Clarke (2019) betraktades författarnas subjektivitet inte som 

något som helt kunde uteslutas från analysprocessen. För att hantera risken för bias 

reflekterade författarna kontinuerligt över sina egna förförståelser och antaganden under 

kodningsprocessen. Koder och teman granskades återkommande i relation till det 

empiriska materialet för att säkerställa att de grundades i respondenternas utsagor. Genom 

en transparent och reflexiv analysprocess eftersträvades en trovärdig och välgrundad 

tolkning av materialet (Braun & Clarke, 2019).  
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3.4.1 Översikt över identifierade teman  

 

Citat Koder Underteman Huvudteman 

”Man märker snabbt hur personen i 

fråga är i vardagen och det tycker jag är 

viktigt, att personen känns äkta. Jag 

tycker det är viktigt att se att personen är 

så som den är när den marknadsför 

också. Man ser att det inte är fejkat på 

något sätt, utan att det faktiskt är så här 

personen är.” 

”När det är sponsrat så märks det att de 

får betalt för att säga vissa saker och när 

det är icke-sponsrat så märker man att 

det är mer genuint och att de är ärliga på 

ett annat sätt tycker jag, Jag tycker oftast 

de pratar mer fritt och man får mer 

känslan av att det är genuint och deras 

egna åsikter.” 

Äkta, genuin, 

vardagligt, 

Autenticitet 

och genuinitet 

 

Faktorer som 

stärker 

förtroendet för 

influencers 

”Det blir mer trovärdigt när någon 

marknadsför något som den har kunskap 

om, det kan till exempel vara hudvård för 

om det är en hudterapeut så är det klart 

att de har mer koll på det.” 

”Det kommer naturligt om en person har 

erfarenhet och då ökar trovärdigheten. 

En person med erfarenhet och förståelse 

av produkter som man ska marknadsföra 

vill ju helst, vad jag tror, inte ta första 

bästa heller.” 

Kunskap, 

utbildning, 

erfarenhet 

Kunskap och 

erfarenhet 

 

Faktorer som 

stärker 

förtroendet för 

influencers 

” Jag tror mer på influencers som jag 

tycker jag har samma värderingar som, 

både hur man ska vara som människa 

men också politisk ställning.” 

”Alltså jag kollar väldigt mycket på typ 

allt Bianca gör och kollar på Wahlgrens 

Igenkänning, 

värderingar, 

”känna 

personen” 

Relation och 

igenkänning 

 

Faktorer som 

skapar närhet 

mellan följare 

och influencer 
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värld. Jag tror att om jag hade sett henne 

i verkligheten så hade jag bara, fan det 

är du. Den känslan skulle jag nog få och 

då är de nog ofta så att om man kollar på 

väldigt mycket som den gör, alltså podd, 

serie, Youtube.” 

”Jag tycker att det blir mer genuint när 

det inte är sponsrat för att då vet man att 

dem lägger upp det för att dem vill eller 

för att liksom göra roligt content och så 

där. Om de hade haft sponsrat innehåll 

varje dag, då hade jag inte ens kollat på 

influencerns innehåll.” 

”Jag tycker att man bara gör allt för 

pengarna typ och det tycker jag blir 

genomskinligt.” 

”Det känns som att det är en väldigt 

skriptad säljteknik. Jag tycker inte det är 

attraktivt med sponsrade inlägg.” 

Pengar, 

reklam, styrt 

innehåll, 

krystat 

Sponsrat 

innehåll och 

ekonomiska 

motiv 

 

Transparens 

kring 

samarbeten 

”Jo men för att det just är rörligt 

material så blir det mycket lättare att 

visualisera produkten. [...] Man får in ett 

större engagemang tror jag.” 

”Det är ju ganska mycket trender och 

sådant, och då blir man så här... det 

känns lite mindre trovärdigt, men jag 

skulle ändå säga att eftersom TikTok är 

mer spontant så känns det lite mer äkta.” 

Spontanitet, 

videoformat, 

rörligt material 

Plattformens 

betydelse 

 

TikToks 

påverkan på 

trovärdigheten 

Tabell 2: Representativa citat, koder, underteman och huvudteman som identifierades 

genom den tematiska analysen. 

 

3.5 Etiska överväganden 

Forskning ska utföras i enlighet med god forskningssed, vilket Vetenskapsrådet (2024) 

förklarar som en samling forskningsetiska krav. Forskningsetik är de regler och normer 
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som utformats i forskarsamhället om hur forskning ska bedrivas på ett etiskt sätt. 

Eftersom studien bygger på intervjuer är det viktigt att frågorna ställs på ett respektfullt 

sätt och att deltagarnas anonymitet säkerställs i hanteringen av det insamlade materialet 

(Alvehus et al., 2025).  

Eftersom studien involverar deltagare har hänsyn tagits till de fyra forskningsetiska 

huvudkraven: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och 

nyttjandekravet. Informationskravet har beaktats genom att alla respondenter har 

informerats om studiens syfte. Vidare har samtyckeskravet uppfyllts i studien genom att 

alla respondenters medverkan är helt frivillig och de har när som helst rätt att avbryta sin 

medverkan. Respondenternas personuppgifter behandlas dessutom konfidentiellt och 

förvaras så att obehöriga inte kan ta del av dem, enligt konfidentialitetskravet. För att 

ytterligare skydda deras integritet anonymiseras respondenterna i studien och inga 

personliga uppgifter nämns. Slutligen följer studien nyttjandekravet, vilket innebär att det 

insamlade materialet endast används för forskningsändamål (Alvehus et al., 2025).  

Vidare anges alltid källor tydligt samt refererar och citerar korrekt. Det är betydelsefullt 

för att undvika plagiat, vilket innebär att få det att framstå som att man själv skrivit något 

som egentligen har tagits från någon annan (Alvehus et al., 2025). 

 

3.6 AI för språkkorrigering 

I denna studie har AI-verktyg använts i begränsad omfattning för språkkorrigering. AI 

har nyttjats för att säkerställa att språket i studien är korrekt och för att korrigera 

grammatiska fel. AI-verktyg har inte använts för textgenerering i denna studie, utan 

enbart för språkkorrigering. Det är dock viktigt att betona att AI verktyg inte kan ersätta 

mänsklig bedömning och kritiskt tänkande. I vissa fall kan verktygen misstolka 

sammanhang eller föreslå formuleringar som inte överensstämmer med den språkliga 

kvalitet och det innehåll som vill förmedlas. Samtliga AI-verktyg har därför granskats av 

författarna för att säkerställa att de varit relevanta och bidragit till arbetets kvalitet.  
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3.7 Metodreflektion  

Inom forskning är det viktigt att beakta reliabilitet och validitet för att säkerställa studiens 

trovärdighet. Det finns två grundläggande kriterier för bedömning av en kvalitativ 

undersökning, vilket är: trovärdighet (trustworthiness) och äkthet (authenticity). 

Trovärdigheten består av fyra delar: tillförlitlighet (credibility) som motsvarar intern 

validitet, överförbarhet (transferability) som motsvarar extern validitet, pålitlighet 

(dependability) som kan jämföras med reliabilitet och bekräftelse (confirmability) som 

motsvarar objektivitet (Bryman & Bell, 2017). 

För att säkerställa studiens tillförlitlighet har resultaten rapporterats till deltagarna för att 

säkerställa att deras upplevelser har tolkats på ett riktigt sätt, vilket ofta kallas 

respondentvalidering. För att studien ska uppnå överförbarhet beskrivs kontexten tydligt, 

vilket gör det möjligt för läsaren att bedöma hur överförbara resultaten är till andra 

miljöer. För att uppnå pålitlighet har en fullständig och tillgänglig redogörelse av alla 

faser i forskningsprocessen säkerställts. Detta inkluderar bland annat formulering av 

forskningsfrågor och urval av undersökningspersoner. Slutligen säkerställs bekräftelse 

genom att slutsatserna i denna studie enbart baseras på insamlade data och inte på 

personliga värderingar eller teoretiska inriktningar (Bryman & Bell, 2017).  

 

3.8 Metodologiska begränsningar 

I denna studie finns det vissa metodologiska begränsningar som bör tas i beaktande. En 

begränsning med kvalitativa intervjuer är den medvetna konstruerade kontexten i en 

intervju som genomförs. Detta kan medföra att intervjupersonens språkbruk påverkas i 

vetskapen om att hen ska studeras. Vilket kan leda till en reaktiv effekt, där 

intervjupersonen anpassar och själv censurerar sitt språk för att framstå som relevant för 

forskaren. Det kan påverka resultaten i studien om deltagarna beskriver sina upplevelser 

av influencers trovärdighet på ett sådant sätt för att framstå som relevant (Bryman et al., 

2024). 

Enligt Bryman et al. (2024) tenderar kvalitativa intervjuer ofta till överdrivet 

rationaliserade beskrivningar. Vilket kan uppmuntra respondenterna att beskriva tidigare 
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beteenden på ett sätt som framhäver deras individuella uppfattningar och ger händelserna 

en etikett av autenticitet. Vidare menar Bryman et al. (2024) att kvalitativa intervjuer ofta 

följer en intervjuguide eller någon typ av struktur, vilket kan påverka hur svaren utvecklas 

och tolkas. Dessutom finns det en tendens att som intervjuare skapa jämförbara frågor för 

olika deltagare, vilket leder till en förutbestämd struktur. Detta skulle kunna minska 

möjligheten att utforska spontana eller oväntade insikter i studien (Bryman et al., 2024).   

Vidare är en metodologisk begränsning att urvalet bestod av sex kvinnor och en man. 

Detta innebär att resultaten i högre grad speglar de kvinnliga respondenternas 

uppfattningar av trovärdighet inom influencer marketing på TikTok. En annan 

begränsning är att studien omfattar respondenter födda mellan 2003 och 1998, vilket 

innebär att endast en del av generation Z representeras. Eftersom uppfattningar om 

TikTok och influencer marketing kan variera även inom generationen, kan yngre eller 

äldre generationer ha andra erfarenheter och perspektiv än de som framkommer i denna 

studie.  

Slutligen har studien inte avgränsats till någon specifik kategori av influencers, vilket 

innebär att respondenterna kan ha utgått från olika typer av influencers när de besvarat 

intervjufrågorna. Resultaten bör därmed förstås som generation z:s uppfattningar och 

tolkningar av influencers trovärdighet på TikTok generellt, snarare än en specifik 

influencerkategori.  
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4 Empiri   

 

I detta kapitel presenteras studiens empiriska resultat, baserade på sju semistrukturerade 

intervjuer med unga vuxna som aktivt använder TikTok. Genom respondenternas 

erfarenheter och beskrivningar belyser kapitlet hur trovärdighet upplevs i relation till 

influencer marketing på TikTok.  

 

Kapitlet presenterar det empiriska material som ligger till grund för studien, baserat på 

sju semistrukturerade intervjuer med unga vuxna som är aktiva användare av sociala 

medieplattformen TikTok. Intervjuerna syftade till att skapa en djupare förståelse för hur 

följare uppfattar och tolkar trovärdigheten i influencer marketing på plattformen. 

Resultaten presenteras utifrån återkommande teman som har identifierats i intervjuerna. 

De citat som presenteras i kapitlet har valts ut för att representera och belysa 

respondenternas skilda perspektiv.  

 

4.1 Faktorer som stärker förtroendet för influencers 

4.1.1 Autenticitet och genuinitet  

Utifrån intervjuerna framkommer autenticitet som en återkommande faktor för hur 

trovärdig en influencer uppfattas av respondenterna. Temat avser autenticitet och den 

upplevda äktheten i influencers sätt att vara och kommunicera. Flera respondenter betonar 

vikten av att en influencer behöver uppfattas som ”äkta” för att upplevas trovärdig 

(Respondent 2, 4, 6).  

Man märker snabbt hur personen i fråga är i vardagen och det tycker jag är 

viktigt, att personen känns äkta. Jag tycker det är viktigt att se att personen är 

så som den är när den marknadsför också. Man ser att det inte är fejkat på något 

sätt, utan att det faktiskt är så här personen är. (Respondent 4). 
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Ett återkommande tema i intervjuerna är att sex av sju respondenter upplever att en 

influencer framstår som mer trovärdig när hen uppfattas som genuin (Respondent 1, 2, 3, 

4, 5 och 6). Respondent 6 uppgav att trovärdighet handlar om hur en influencer är och om 

personen upplevs som genuin och ärlig. Vidare menar respondenten också att det handlar 

om hur influencern kommunicerar och att det ibland kan upplevas som påtvingat. 

Respondenten framhöll också att om innehållet fokuserar på ett specifikt område och är 

konsekvent upplevs det som mer äkta. 

Även respondent 2 uttrycker att hen dras till personer som framstår som en ”vanlig 

människa” och lever ett simpelt och vardagligt liv, då det enligt respondenten upplevs 

som mer genuint och autentiskt. Dessutom menar respondent 1 att hen litar mer på 

influencers som upplevs som mer genuina än influencers som regelbundet gör reklam för 

flera olika varumärken.  

Samtliga respondenter beskriver att icke-sponsrat innehåll upplevs som mer trovärdigt 

och autentiskt än sponsrat innehåll, vilket kan kopplas till hur influencern kommunicerar 

och i vilken utsträckning innehållet uppfattas som spontant.   

När det är sponsrat så märks det att de får betalt för att säga vissa saker och 

när det är icke-sponsrat så märker man att det är mer genuint och att de är 

ärliga på ett annat sätt tycker jag, Jag tycker oftast de pratar mer fritt och man 

får mer känslan av att det är genuint och deras egna åsikter. (Respondent 3). 

Vidare menar respondent 3 att trovärdigheten påverkas av om influencern fortsätter att 

använda de produkter som marknadsförs. Det beskrivs som mindre trovärdigt när 

influencers beskriver produkter som ”det bästa de använt” men därefter inte visar att de 

fortsätter använda produkterna: 

”Jag tycker ofta att influencers gör reklam för en viss sak och säger att det är det bästa 

de använt och sen ser man inte dem använda den saken mer, det kan till exempel vara 

sminkprodukter som jag har lagt märke till.” (Respondent 3). 
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4.1.2 Kunskap och erfarenhet 

Betydelsen av att influencers besitter relevant kunskap eller erfarenhet inom det specifika 

område som marknadsförs på TikTok är ett genomgående tema i intervjuerna. Samtliga 

sju respondenter menar att en influencer uppfattas som mer trovärdig om hen har kunskap 

eller erfarenhet inom det område som marknadsförs.  

Respondent 5 beskriver att hen litar mer på en influencer som har kunskap och erfarenhet 

inom området som marknadsförs och lyfter detta som en av de viktigaste faktorerna för 

upplevd trovärdighet. Respondenten gav exemplet att en influencer som även arbetar som 

frisör och marknadsför hårprodukter upplevs som mer trovärdig än någon utan 

motsvarande kunskap och erfarenhet.  

Respondent 6 menar att en hudterapeut som marknadsför hudvårdsprodukter upplevs som 

mer trovärdig än en person utan utbildning inom området: ”Det blir mer trovärdigt när 

någon marknadsför något som den har kunskap om, det kan till exempel vara hudvård 

för om det är en hudterapeut så är det klart att de har mer koll på det.” (Respondent 6) 

Respondent 4 uttrycker att både kunskap och tidigare erfarenhet inom ett område ökar 

trovärdigheten hos en influencer. Som exempel lyfter respondenten både golf och gym, 

där hen menar att en influencer med lång erfarenhet inom sporten upplevs som mer 

trovärdig när influencern marknadsför relaterade produkter.  

Vidare beskriver respondent 4 att erfarenhet inom ett område även kan påverka vilka 

samarbeten influencern väljer, då en mer erfaren person förväntas vara mer selektiv och 

enbart ta samarbeten som hen kan stå bakom och anser vara bra: ”Det kommer naturligt 

om en person har erfarenhet och då ökar trovärdigheten. En person med erfarenhet och 

förståelse av produkter som man ska marknadsföra vill ju helst, vad jag tror, inte ta första 

bästa heller.” (Respondent 4). 
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4.2 Faktorer som skapar närhet mellan följare och influencer 

4.2.1 Relation och igenkänning 

Ett återkommande tema i intervjuerna är att relationen mellan följare och influencer har 

en stor betydelse för hur trovärdig influencers uppfattas. Flera av respondenterna (1, 2, 4, 

5, 6) beskriver att de någon gång fått en ”känsla” av att de känner en influencer, trots att 

relationen är ensidig.  

Respondent 4 uttrycker att när man får ta del av influencers vardagsliv utöver 

marknadsföringen så bidrar det till en mer personlig kontakt. Respondenten beskriver att 

det kan skapa en upplevelse av att ”veta hur personen är”, trots att relationen är ensidig. 

Respondenten menar även att det i vissa fall till och med skulle kännas naturligt att vilja 

hälsa på influencern i verkligheten, medan respondent 1 uttrycker att hen i större 

utsträckning litar på influencers som delar liknande värderingar som en själv:  

”Jag tror mer på influencers som jag tycker jag har samma värderingar som, både hur 

man ska vara som människa men också politisk ställning.” (Respondent 1) 

Respondent 1 beskriver att återkommande exponering på TikTok bidrar till en känsla av 

att ”känna” influencern. Genom att ofta få upp samma person i flödet och ta del av mer 

personligt och vardagsnära innehåll upplever respondenten att hen lär känna influencerns 

personlighet.  

Respondent 5 och 6 beskriver att de får känslan av att de känner en influencer om 

personen är aktiv på flera sociala plattformar och att man får ta del av dennes vardag på 

flera olika sätt som när deras innehåll känns mer spontant och personligt. Respondent 5 

uttryckte:  

Alltså jag kollar väldigt mycket på typ allt Bianca gör och kollar på Wahlgrens 

värld. Jag tror att om jag hade sett henne i verkligheten så hade jag bara, fan 

det är du. Den känslan skulle jag nog få och då är de nog ofta så att om man 

kollar på väldigt mycket som den gör, alltså podd, serie, Youtube. (Respondent 

5)  
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Respondent 3 ger uttryck för en begränsad upplevelse av igenkänning och relation till 

influencers. Trots att respondenten följer enstaka influencers på TikTok, upplever hen 

ingen stark personlig koppling. Detta framkommer genom att respondenten inte anser sig 

”känna” influencers och inte heller påverkas av deras rekommendationer. Vidare betonar 

respondenten att det krävs betydligt mer för att en rekommendation ska uppfattas som 

trovärdig, oavsett hur mycket innehåll som konsumeras. 

 

4.3 Transparens kring samarbeten 

4.3.1 Sponsrat innehåll och ekonomiska motiv 

Flera av respondenterna nämner att innehållet inte upplevs lika genuint när det gäller 

sponsrade inlägg. Respondenterna beskriver att icke-sponsrade inlägg uppfattas som mer 

trovärdigt och genuint. Respondent 1 menar att icke-sponsrat innehåll känns mer genuint 

när influencern lägger upp innehåll för att dem vill och att det inte känns krystat eller som 

att de ”måste säga något bra”. Respondent 1 uttrycker att:  

 Jag tycker att det blir mer genuint när det inte är sponsrat för att då vet man att 

dem lägger upp det för att dem vill eller för att liksom göra roligt content och så 

där. Om de hade haft sponsrat innehåll varje dag, då hade jag inte ens kollat på 

influencerns innehåll. (Respondent 1) 

Respondent 3 beskriver en tydlig skillnad mellan sponsrat och icke-sponsrat innehåll, där 

det sponsrade innehållet uppfattas som mer styrt och påverkat och att det märks när 

influencers får betalt för att framhäva vissa budskap. I kontrast till detta beskriver 

respondenten att icke-sponsrat innehåll ofta känns mer ärligt och autentiskt, då 

influencern i större utsträckning uttrycker sina egna åsikter utan påverkan. Respondent 3 

framhäver även att det känns mer som att influencers gör samarbeten och sponsrade 

inlägg för pengar och att det inte känns genuint. 

”Jag tycker att man bara gör allt för pengarna typ och det tycker jag blir genomskinligt.” 

(Respondent 3) 
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Respondent 4 beskriver att icke-sponsrade inlägg upplevs som mer attraktiva då det inte 

är lika ”forcerat” utan framstår snarare som mer personligt. Sponsrat innehåll beskrivs 

som präglat av en mer skriptad säljteknik, vilket bidrar till att det upplevs som mindre 

personligt och mer riktat mot en bred publik. Respondent 4 uttrycker följande gällande 

sponsrade inlägg:  

”Det känns som att det är en väldigt skriptad säljteknik. Jag tycker inte det är attraktivt 

med sponsrade inlägg.” (Respondent 4) 

Samtidigt uttrycker respondent 4 en mer nyanserad inställning till sponsrat innehåll. Hen 

beskriver att reklam generellt inte upplevs som särskilt attraktivt, särskilt om det handlar 

om återkommande samarbeten eller produkter som inte uppfattas som ”nya”. Däremot 

framhåller respondenten att det kan upplevas som mer engagerande när en influencer 

inleder ett nytt samarbete, särskilt med ett större eller välkänt varumärke. Respondenten 

upplever då en viss glädje å influencerns vägnar. 

Vidare beskriver respondent 1 att man på TikTok får en bättre bild av det som influencern 

gör reklam för jämfört med exempelvis Instagram: ”Man får en bättre bild av allt och 

personen som gör reklam för det.” (Respondent 1) 

Respondent 2 beskriver att reklam innehåll i regel är relativt lätt att identifiera. Hen menar 

att det ofta framgår någon form av tydlig markering. Respondent 2 uttrycker att även i de 

fall där innehållet på plattformen inte är tydligt markerat, går det ändå att uppfatta som 

att det är reklam. Respondenten menar att det sker framför allt genom hur influencern 

kommunicerar, exempelvis när ett specifikt varumärke lyfts fram på ett mer intensivt eller 

positivt sätt än vanligt. Respondenten tolkar detta som att det handlar om marknadsföring. 

Respondent 1 beskriver att det ofta känns som att influencers är rädda för att få hatare när 

det kommer till reklammärkning om det inte görs på rätt sätt. Respondenten framhåller 

även att influencers ofta ändrar tonläge när det gäller reklam och sponsrade innehåll, till 

influencerns fördel.  
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4.4 TikToks påverkan på trovärdighet  

4.4.1 Plattformens betydelse  

Flera respondenter (1, 2, 4, 6) lyfter plattformens utformning som en central faktor för 

hur influencer marketing uppfattas och vilken påverkan den har. TikTok framhålls enligt 

respondenterna som en plattform med en stark genomslagskraft. Respondent 1 menar att 

det rörliga materialet bidrar till en ökad påverkan på trovärdigheten, då det blir lättare att 

visualisera produkter jämfört med statiska bilder. Respondent 1 beskriver att rörligt 

material skapar ett större engagemang och möjliggör en mer direkt kommunikation.  

”Jo men för att det just är rörligt material så blir det mycket lättare att visualisera 

produkten. [...] Man får in ett större engagemang tror jag.” (Respondent 1). 

Respondent 2 beskriver att upplevelsen av trovärdighet på TikTok har förändrats över tid. 

Tidigare uppfattades innehållet som mindre trovärdigt men att det idag upplevs som mer 

trovärdigt. Vidare beskriver respondent 4 att influencer marketing på TikTok har vuxit 

kraftigt och blivit mer dominerade över tid. Plattformen uppfattas som bred och 

tillgänglig, vilket har lett till ett inflöde av nya influencers och samarbeten. Detta kan 

enligt respondenten skapa en upplevelse av att vissa bara ”hoppar på det bästa tåget”, 

vilket kan påverka hur innehållet uppfattas.  

Respondent 6 upplever att TikTok i viss mån är mer trovärdigt än andra plattformar, vilket 

kopplas till dess mer spontana innehåll. Jämfört med exempelvis Instagram, som beskrivs 

som mer polerat och bild fokuserat, framstår TikTok som mer autentiskt. Å andra sidan 

menar respondenten att trender kan minska trovärdigheten men att plattformens spontana 

och mindre tillrättalagda karaktär stärker känslan av äkthet.  

”Det är ju ganska mycket trender och sådant, och då blir man så här... det känns lite 

mindre trovärdigt, men jag skulle ändå säga att eftersom TikTok är mer spontant så känns 

det lite mer äkta.” (Respondent 6)  

Respondent 3 uttrycker en kritisk inställning till influencers som genomför samarbeten 

med flera varumärken samtidigt på plattformen. Respondenten upplever att dessa 

samarbeten i hög grad drivs av ekonomiska motiv snarare än genuint intresse för 
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produkterna. Detta bidrar till en minskad upplevelse av trovärdighet, då innehållet 

uppfattas som mindre äkta och mer strategiskt utformat för att påverka följare. Samtidigt 

nyanserar respondenten sitt resonemang genom att framhålla att det sannolikt finns 

influencers som genomför samarbeten utifrån ett genuint intresse, men att detta upplevs 

som mindre vanligt i jämförelse med samarbeten som främst drivs av ekonomiska 

incitament.  

 

4.5 Sammanfattning av empiriska resultat  

Sammanfattningsvis visar de empiriska resultaten att följares upplevelse av trovärdighet 

i influencer marketing på TikTok påverkas av flera faktorer. Autenticitet framkommer 

som en central faktor då flera respondenter anser att influencers som uppfattas som äkta 

och genuina i sitt innehåll upplevs mer trovärdiga. Vidare visar resultaten att influencers 

som besitter kunskap och erfarenhet inom det område som marknadsförs är en central 

faktor för hur trovärdiga de uppfattas av sina följare. Respondenterna beskriver att de i 

högre grad litar på influencers som besitter både kunskap och erfarenhet. Det 

framkommer att expertis inte enbart bedöms utifrån faktisk kunskap eller erfarenhet, utan 

även hur denna kunskap kommuniceras.  

Relationen mellan följare och influencer påverkar trovärdigheten, då flera respondenter 

uttrycker en känsla av igenkänning och närhet till influencers. Detta tyder på att 

relationella faktorer kan ha betydelse för hur trovärdig en influencer uppfattas. Samtidigt 

upplever flera respondenter sponsrat innehåll som mindre trovärdigt än icke-sponsrat 

innehåll, främst på grund av att sponsrat innehåll ofta kopplas till ekonomiska motiv. Det 

framkommer dessutom att flera respondenter kopplar ekonomiska motiv till att 

influencers uppfattas som mindre genuina, då innehållet anses vara skapat enbart i 

ekonomiskt syfte. 

Resultaten indikerar dessutom att plattformen TikTok kan påverka upplevd trovärdighet 

eftersom respondenterna upplever innehållet som mer spontant och gör det enklare att 

visualisera produkter jämfört med statiska bilder. Innehållet upplevs dessutom skapa ett 

större engagemang och en mer direkt kommunikation mellan influencer och följare. 

Resultaten visar även en viss ambivalens kring TikToks format. Plattformen uppfattas 
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som mer spontan och autentisk än andra sociala medier, samtidigt som trendbaserat 

innehåll i vissa fall kan minska upplevelsen av trovärdighet. Detta tyder på att 

plattformens egenskaper både kan stärka och försvaga autenticitet beroende på hur 

innehållet uppfattas.  

Sammanfattningsvis upplever respondenterna icke-sponsrat innehåll som mer attraktivt, 

då det uppfattas som mer genuint och trovärdigt. Samtidigt framkommer en viss 

nyansering i synen på reklam, där nya samarbeten, kan väcka ett visst engagemang. 

Respondenterna upplever att reklam i de flesta fall är lätt att identifiera, antingen genom 

tydlig märkning eller genom influencerns kommunikationssätt. Vidare framkommer det 

att den parasociala relationen förstärks när influencern är aktiv på flera plattformar och 

delar olika aspekter av sitt liv. Det framgår även att gemensamma värderingar och 

upplevd likhet mellan influencern bidrar till ökad tillit. Samtidigt visar resultaten att 

parasociala relationer inte utvecklas i samma utsträckning hos alla respondenter. 

Respondent 3 uttrycker en mer distanserad relation till influencers och beskriver att 

återkommande exponering inte nödvändigtvis leder till ökad tillit eller påverkan. Detta 

indikerar att följares mottaglighet för parasociala relationer kan variera individuellt. 
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5 Analys 

 

I detta kapitel analyseras de empiriska resultaten i relation till studiens teoretiska 

referensram. 

 

I kapitlet analyseras de empiriska resultaten i relation till studiens teoretiska referensram 

och analysmodell. Analysen struktureras utifrån de teorier och den tidigare forskning som 

ligger till grund för studien. Fokus ligger på att synliggöra de variationer och skillnader 

som framkommer i respondenternas upplevelser av trovärdighet inom influencer 

marketing på TikTok.   

 

5.1 Source Credibility Theory 

5.1.1 Expertis  

Expertis, enligt Ohanian (1990) utgör en central dimension i Source Credibility Theory 

och syftar till avsändarens upplevda kunskap, kompetens och erfarenhet inom ett specifikt 

område. Detta har i sin tur stor betydelse för hur trovärdig kommunikationen uppfattas. 

Resultaten visar att expertis är en avgörande dimension för hur trovärdig en influencer 

uppfattas i marknadsföringsammanhang på TikTok, vilket är i linje med Ohanian (1990). 

Respondenterna framhäver att när en influencer besitter relevant utbildning eller 

yrkeserfarenhet, exempelvis inom hårvård, hudvård eller träning, förstärks uppfattningen 

om att rekommendationerna är välgrundade och tillförlitliga. 

Resultaten visar att influencers i vissa fall anpassar sitt tonläge i samband med sponsrat 

innehåll, vilket kan uppfattas som strategiskt och därmed påverka hur deras kompetens 

och äkthet tolkas. Detta kan indikera att expertis inte enbart handlar om faktisk kunskap 

och erfarenhet, utan även om hur denna kunskap kommuniceras. Detta nyanserar tidigare 

(Lee, 2020), forskning genom att visa att tonalitet och kommunikativ stil påverkar hur 

kompetens uppfattas i digitala miljöer. När reklambudskap integreras i influencerns egen 

tonalitet och jargong kan det enligt Gustavsson (2022) framstå som mer naturlig och 

trovärdig.  
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Vidare kan respondenternas resonemang tolkas som att expertis inte enbart handlar om 

formell kompetens, utan även om praktisk erfarenhet och långvarigt engagemang inom 

ett visst område. Detta ligger i linje med Ohanian (1990) som framhåller att expertis utgör 

en central komponent i bedömningen av trovärdighet, där mottagare av ett budskap i 

större utsträckning tenderar att ta till sig och följa rekommendationer från individer som 

uppfattas besitta relevant kunskap. Respondent 4 exemplifierar detta genom att beskriva 

att en influencer med lång erfarenhet, exempelvis inom golf och gym, upplevs som mer 

trovärdig när influencern marknadsför relaterade produkter. Lou & Yuan (2019) menar 

att det kan stärka mottagarens engagemang och förtroende, samt hur mottagarna tar emot 

budskapet. Detta kan tolkas som att expertis på TikTok är socialt konstruerad och baserad 

på följares uppfattningar snarare än objektivt verifierbar kompetens. Influencers 

trovärdighet tycks därmed skapas genom en kombination av upplevd kunskap och 

erfarenhet, där dessa faktorer samverkar för att stärka följarens förtroende.  

 

5.1.2 Pålitlighet 

De empiriska resultaten visar att pålitlighet utgör en central dimension i hur 

respondenterna uppfattar influencers trovärdighet på TikTok, vilket är i linje med Source 

Credibility Theory, där pålitlighet avser graden av förtroende i kommunikationen. Samt 

mottagarens tilltro och acceptans gentemot både influencern och budskapet (Ohanian, 

1990). Resultaten indikerar att respondenterna kopplar pålitlighet till hur äkta, genuin och 

konsekvent en influencer uppfattas vara, vilket tyder på att pålitlighet grundas i 

upplevelsen av att influencers framstår som autentiska.  

Vidare kan resultaten kopplas till ärlighet och uppriktighet, då respondenterna betonar 

vikten av att influencers innehåll upplevs som äkta och inte forcerat (Ohanian, 1990). 

Detta tyder på att vissa aspekter av pålitlighetsdimensionen är mer centrala än andra i en 

bedömning av trovärdighet.  

Resultaten visar att pålitlighet påverkas av hur konsekvent en influencer är i sitt innehåll. 

När influencers marknadsför produkter och därefter inte visar fortsatt användning uppstår 

bristande ärlighet, vilket i sin tur underminerar upplevelsen av pålitlighet. Resultaten kan 
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förstås i relation till Hovland och Weiss (1951) som framhåller att källans trovärdighet 

påverkar mottagligheten för budskapet.  

Resultaten visar att icke-sponsrat innehåll uppfattas som mer pålitligt än sponsrat 

innehåll. Respondenterna beskriver att sponsrat innehåll ofta upplevs som mer styrt och 

påverkat än icke-sponsrat innehåll. Respondenterna menar även att sponsrat innehåll 

oftast kopplas till ett ekonomiskt syfte som i sin tur skapar en osäkerhet kring influencers 

intentioner. Kommersiella motiv kan alltså ha en negativ påverkan på upplevelsen av 

pålitlighet. Samtidigt framkommer det att ärlighet och transparens kan stärka tilliten till 

en influencer vilket har en positiv inverkan på pålitlighet, vilket tyder på att upplevelsen 

av pålitlighet formas av en spänning mellan upplevd autenticitet och kommersiella motiv. 

Detta ligger i linje med Passebois Ducros et al. (2023), som visar att märkning av sponsrat 

innehåll minskar budskapets övertygande kraft. Även De Vierman et al. (2021) betonar 

att kommersiella samarbeten kan påverka influencerns upplevda autenticitet negativt.  

Respondenternas negativa inställning till sponsrat innehåll kan även kopplas till Campbell 

och Farrell (2020) som antyder att konsumenter i digitala miljöer är mer målorienterade 

och därmed mer kritiska till tydligt kommersiella budskap, vilka ofta uppfattas som 

störande. Detta bekräftas i empirin, där sponsrade inlägg beskrivs som forcerade och 

mindre attraktiva. Å andra sidan framkom ett annat avvikande perspektiv, då en 

respondent upplever nya samarbeten som mer engagerande och känner en viss glädje åt 

influencerns vägnar. Detta indikerar att upplevelsen av sponsrat innehåll inte är entydig, 

utan varierar och är individuell. 

Trots att sponsrat innehåll ofta beskrivs som mindre genuint visar resultaten att 

respondenterna samtidigt accepterar kommersiella samarbeten som en naturlig del av 

influencer marketing. Detta indikerar att följare inte nödvändigtvis förväntar sig att 

influencers ska vara helt fria från kommersiella samarbeten, utan snarare att samarbetet 

kommuniceras på ett transparent och genuint sätt. Resultaten tyder således på att det inte 

nödvändigtvis behöver vara det kommersiella motivet i sig som påverkar trovärdigheten, 

utan hur samarbetet kommuniceras och överensstämmer med influencerns tidigare 

innehåll, värderingar och personliga varumärke. 
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5.1.3 Attraktivitet  

Utifrån de empiriska resultaten framkommer attraktivitetsdimensionen inte enbart genom 

fysisk attraktion, utan snarare genom upplevd likhet och igenkänning. Flera respondenter 

beskriver att de dras till influencers som har liknande värderingar och till influencers som 

framstår som ”vanliga människor” med ett simpelt och vardagligt liv. Detta är i linje med 

bekantskap och upplevd likhet inom attraktivitetsdimensionen (Ohanian, 1990). 

Följaktligen visar empirin att respondenterna i högre grad upplever influencers som mer 

tilltalande när de kan relatera till en influencer eller delar liknande värderingar. Det kan 

indikera att upplevd likhet mellan följare och influencer kan bidra till en mer positiv 

värdering av en influencer, vilken i sin tur stärker attraktionen (Ohanian, 1990).  

Resultaten visar att vardagsnära och konsekvent innehåll skapar en förstärkt upplevelse 

av att influencern är mer autentisk och därmed mer attraktiv. Således tyder detta på att 

attraktivitetsdimensionen i denna kontext främst är kopplad till faktorer såsom 

bekantskap och upplevd likhet, snarare än fysisk attraktionskraft (Ohanian,1990).   

En av respondenterna beskriver att sponsrat innehåll inte är attraktivt och att det känns 

som en skriptad säljteknik. Resultaten indikerar därmed att sponsrat innehåll och 

kommersiella motiv minskar upplevd likhet och bekantskap inom 

attraktivitetsdimensionen. 

 

5.2 Parasocial Interaction Theory  

De empiriska resultaten kan förstås i relation till Parasocial Interaction Theory, där 

Horton och Wohl (1956) beskriver hur ensidiga relationer kan skapa en upplevd känsla 

av närhet och personlig kontakt. Respondenternas beskrivningar av att de ”känner” en 

influencer, trots avsaknaden av en ömsesidig relation, ligger i linje med denna teori. 

Särskilt framträder detta genom hur återkommande exponering i kombination med 

vardagsnära och personligt innehåll bidrar till en upplevelse av igenkänning och 

kontinuitet, vilket enligt teorin är centralt i utvecklingen av parasociala interaktioner som 

kan förstärka en parasocial relation (Horton & Wohl, 1956).  
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Respondenternas upplevelser av ökad tillit till influencers som delar liknande värderingar 

kan förstås som en form av identifikation, vilket kan förstärka den parasociala relationen. 

Detta ligger i linje med Penttinen (2025), som betonar att autenticitet och personligt 

innehåll kan fördjupa känslan av parasociala interaktioner genom närhet och emotionell 

koppling. Att flera respondenter upplever en starkare relation när influencers är aktiva på 

flera plattformar och delar olika aspekter av sitt liv kan därmed tolkas som att ökad 

frekvens och variation i exponering bidrar till att förstärka parasociala interaktioner och 

därigenom den parasociala relationen.  

De empiriska resultaten kan även kopplas till tidigare forskning som visar att starkare 

parasociala relationer ökar följares engagemang och benägenhet att ta till sig influencers 

rekommendationer (Lou & Yuan, 2019; Rynarzewska et al., 2025). Detta tyder på att 

parasociala relationer och igenkänning inte enbart påverkar upplevelsen av närhet, utan 

även har en direkt betydelse för influencers trovärdighet och deras genomslagskraft i 

marknadsföringssammanhang på TikTok.  

Samtidigt visar de empiriska resultaten att parasociala relationer inte utvecklas i samma 

utsträckning hos alla respondenter. Trots att flera respondenter beskriver en känsla av 

närhet och igenkänning till influencers, framkommer ett avvikande perspektiv där en 

respondent uttrycker en mer distanserad relation till influencers och inte upplever att 

återkommande exponering leder till ökad tillit eller påverkan. Detta kan indikera att 

utvecklingen av parasociala relationer är individuell och beroende på mottagarens 

personliga engagemang, intresse och mottaglighet. Resultaten nyanserar därmed 

Parasocial Interaction Theory av Horton & Wohl, (1956), genom att visa att 

återkommande exponering och vardagsnära innehåll inte automatiskt skapar emotionell 

närhet eller en personlig kontakt med influencern på plattformen.  

 

5.3 Upplevd autenticitet  

5.3.1 Värdeautenticitet och självautenticitet 

Flera respondenter betonar i empirin att icke-sponsrat innehåll upplevs som mer 

trovärdigt. Respondent 3 beskrev att i icke-sponsrat innehåll pratar influencers mer fritt 



 

  44 

och förmedlar sina egna åsikter, vilket kan relateras till självautenticitet då Newman och 

Smith (2016) menar att självautenticitet avser individens personliga och subjektiva 

upplevelser, men även att vara sann mot sig själv. Vidare uttryckte respondent 4 att icke-

sponsrat innehåll upplevs som mindre forcerat och mer personligt, vilket är i linje med 

självautenticitet som ofta förknippas med spontanitet och individualitet samt påverkan av 

objekt eller omgivning (Newman & Smith, 2016). Således indikerar detta att icke-

sponsrat innehåll upplevs som mer autentiskt eftersom det framstår som mindre styrt av 

externa källor eller ekonomiska motiv. Samtidigt kan detta problematiseras, eftersom 

autenticitet är en subjektiv upplevelse där följarens bedömning av hur spontan, personlig 

och oforcerad kommunikationen upplevs, avgör om en influencer faktiskt uppfattas som 

trovärdig.  

Ett återkommande mönster i resultaten är att samtliga respondenter inte upplever sponsrat 

innehåll lika genuint som icke-sponsrat innehåll. Dessutom anses sponsrat innehåll ofta 

kopplas till ett ekonomiskt syfte, vilket överensstämmer med värdeautenticitet som 

fokuserar på moralisk äkthet och förklarar i vilken utsträckning någons handlingar 

reflekterar genuina värderingar, snarare än girighet (Newman & Smith, 2016). Resultaten 

indikerar att sponsrade inlägg riskerar att minska upplevd trovärdighet, då följare främst 

kopplar detta till ekonomiska motiv snarare än genuina intentioner. Med utgångspunkt i 

värdeautenticitet kan detta förstås som att följare bedömer innehållets äkthet utifrån en 

överensstämmelse mellan kommunikation och handling.  

 

5.3.2 Källautenticitet, meddelandeautenticitet och 

interaktionsautenticitet 

Enligt Lee (2020) avser källautenticitet i vilken utsträckning avsändaren uppfattas vara 

den de utger sig för att vara. I det empiriska materialet framgår det att flera respondenter 

upplever influencers som mer trovärdiga när de är konsekventa i sitt innehåll och är sig 

själva. Däremot kan sponsrat innehåll påverka denna upplevelse, då flera respondenter 

upplever att influencers ändrar tonalitet i samband med sponsrat innehåll. Därav kan 

källautenticiteten försvagas när influencers byter tonläge och upplevs som mer påverkade 

i sponsrat innehåll. Följaktligen tyder detta på att källautenticitet handlar om huruvida 

följaren upplever att influencern faktiskt är den som de utger sig för att vara eller om de 
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endast vill uppnå ett ekonomiskt mål. Förändringar i tonalitet vid sponsrat innehåll 

riskerar att underminera denna upplevelse.  

Resultaten indikerar att respondenterna värderar ärlighet i influencers kommunikation, 

vilket överensstämmer med meddelandeautenticitet som avser i vilken grad innehållet i 

ett meddelande är sanningsenligt, samt att det som sägs faktiskt stämmer. Dessutom 

innefattar meddelandeautenticitet att källan är transparent med sina mål och avsikter (Lee, 

2020). Utifrån det empiriska materialet framkommer det att sponsrat innehåll ofta kopplas 

till ekonomiska motiv, vilket kan påverka upplevelsen av transparens i kommunikationen 

eftersom vissa varumärken lyfts fram på ett mer positivt sätt än vanligt i jämförelse med 

icke-sponsrat innehåll.  

Utifrån det empiriska materialet framkommer det att TikTok möjliggör ett större 

engagemang och en mer direkt kommunikation genom dess rörliga material. Detta är i 

linje med Lee (2020) som menar att interaktionsautenticitet avser i vilken utsträckning 

interaktionen upplevs som verklig och hur nära människor känner att de deltar i en 

interaktion. Således tyder detta på att plattformens format reducerar det upplevda 

avståndet mellan mottagare och avsändare och därmed upplevs kommunikationen som 

mer direkt. I sin tur kan det skapa en starkare upplevelse av närhet och delaktighet i 

kommunikationen för följarna, vilket indikerar att TikToks format påverkar hur relationer 

mellan följare och influencer formas. 

 

5.4 Plattformens betydelse för trovärdigheten 

De empiriska resultaten visar att TikToks rörliga och spontana format upplevs skapa 

högre engagemang och autenticitet. Detta kan kopplas till tidigare forskning som betonar 

att förtroende och autenticitet är centrala komponenter inom influencer marketing (Xu et 

al., 2025; Singh, 2021). Respondenternas upplevelse av att TikTok uppfattas mer ”äkta” 

än exempelvis Instagram förstås utifrån plattformens rörliga och mer vardagsnära 

innehåll, vilket flera respondenter uttrycker en positiv inställning till. Detta ligger i linje 

med Abidin (2015) och De Veirman et al. (2017), som betonar att influencer marketing 

blir mer övertygande när innehållet integreras i influencerns vardag och kommunikation. 
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TikToks format möjliggör denna typ av informell och personlig kommunikation, vilket 

kan bidra till att innehållet uppfattas som mer autentiskt och trovärdigt. Resultaten 

indikerar att trovärdighet inte enbart kopplas till influencers egenskaper, utan att 

trovärdighet även kan kopplas till plattformens utformning. Detta innebär att trovärdighet 

bör förstås som ett samspel mellan influencer, följare och plattform, där TikToks 

utformning bidrar till hur trovärdighet konstrueras.  

Respondenternas utsägelser indikerar även att TikToks rörliga och engagerande format 

skapar förutsättningar för en mer effektiv spridning av budskap. Respondenternas 

beskrivningar av ökat engagemang och tydligare visualisering av produkter tyder på att 

innehållet inte bara uppfattas som mer tillgängligt utan även mer inflytelserikt. Detta kan 

kopplas till Source Credibility Theory av Hovland och Weiss (1951) som menar att en 

avsändares trovärdighet, i form av expertis och pålitlighet, har en avgörande betydelse 

för hur budskap tas emot och påverkar mottagaren. I denna kontext kan TikToks visuella 

och dynamiska format bidra till att förstärka uppfattningen av influencerns äkthet och 

kompetens.  

Flera av respondenterna uttrycker en kritisk ställning till influencers som samarbetar med 

flera varumärken samtidigt. Då dessa uppfattas vara drivna av ekonomiska motiv snarare 

än ett genuint intresse. De Veirman et al. (2021) och Lee och Johnson (2022) framhåller 

att betalda samarbeten innebär en risk för minskad upplevd autenticitet. Detta kan således 

påverka hur följare ifrågasätter influencers intentioner, vilket kan försvaga både 

autenticitet och förtroende på plattformen. Å andra sidan upplevs det en viss glädje menar 

respondent 4, åt influencerns vägnar när det förekommer samarbeten med stora eller 

kända varumärken. Detta kan tyda på att samarbeten med etablerade varumärken i vissa 

fall även kan stärka influencerns status i följarnas ögon. Följaktligen indikerar detta på 

att sponsrat innehåll inte enbart uppfattas som negativt, utan att följarnas bedömning av 

trovärdighet när det kommer till samarbeten med flera varumärken samtidigt, kan vara en 

individuell bedömning. Detta tyder på att bedömningen av influencers trovärdighet och 

autenticitet är komplex, då betalda samarbeten med flera varumärken kan minska 

upplevelsen av genuinitet och samtidigt skapa positiva associationer till influencern.  
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5.5 Sammanfattande analys 

Den sammantagna analysen visar att upplevd trovärdighet inom influencer marketing på 

TikTok är ett mångdimensionellt fenomen som formas genom ett samspel mellan 

influencer och följare. Resultaten indikerar att trovärdighet inte enbart kan förstås genom 

en enskild teoretisk dimension, utan snarare genom hur flera faktorer samverkar i 

följarens bedömning av influencern och det budskap som kommuniceras. 

Utifrån Source Credibility Theory (Ohanian, 1990), framträder expertis, pålitlighet och 

attraktivitet som centrala faktorer för hur trovärdig en influencer uppfattas. Samtidigt 

visar resultaten att dessa dimensioner är nära sammankopplade med upplevelser av 

autenticitet. Exempelvis framstår expertis inte enbart som en fråga om formell utbildning 

eller objektivt verifierbar kompetens, utan även om hur kunskap och erfarenhet 

kommuniceras. Resultaten tyder därmed på att autenticitet utgör en central faktor i 

konstruktionen av trovärdighet. Även om influencers uppfattas besitta relevant kunskap 

och erfarenhet samt har etablerat nära relationer till sina följare, tycks dessa faktorer få 

begränsad betydelse om kommunikationen inte upplevs som genuin och ärlig. Det uppstår 

även en minskad upplevelse av autenticitet när kommersiella motiv blir alltför synliga 

eller upplevs dominera innehållet, vilket i sin tur påverkar följarnas förtroende negativt.  

Analysen visar vidare att parasociala relationer är av stor vikt när det kommer till hur 

trovärdighet utvecklas och upprätthålls. När följare upplever igenkänning, delar liknande 

värderingar med influencerns eller kontinuerligt exponeras för vardagsnära innehåll 

skapas en känsla av närhet och personlig kontakt. Dessa relationer tycks bidra till att 

stärka både förtroendet för influencern och mottagligheten för dennes rekommendationer.  

Slutligen visar resultaten att TikTok som plattform utgör en viktig kontextuell faktor i 

konstruktionen av trovärdighet. Plattformens rörliga, spontana och interaktiva format 

skapar förutsättningar för att influencers ska kunna framstå som mer personliga jämfört 

med mer traditionella former av marknadskommunikation. Detta bidrar i sin tur till att 

förstärka känslan mellan influencer och följare samt påverka hur budskap tolkas och 

konstrueras.  
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6 Diskussion  

 

I detta kapitel diskuteras studiens resultat i relation till tidigare forskning och studiens 

teoretiska utgångspunkter. Vidare diskuteras praktiska tillämpningar och teoretiska 

implikationer. 

 

Syftet med denna studie var att undersöka hur följare upplever trovärdighet inom 

influencer marketing på TikTok.  I detta avsnitt diskuteras resultaten i relation till studiens 

teoretiska utgångspunkter och tidigare forskning. Fortsättningsvis diskuteras även 

studiens styrkor och begränsningar, samt praktiska tillämpningar och teoretiska 

implikationer. Resultaten visar att följares upplevelse av trovärdighet påverkas av flera 

olika faktorer såsom autenticitet, expertis och parasociala relationer.  

Resultaten indikerar att expertis inom influencer marketing inte enbart handlar om faktisk 

eller formell kunskap, utan även hur kunskapen kommuniceras och uppfattas av 

mottagaren. Respondenterna beskriver att influencers som använder ett naturligt tonläge 

i sitt innehåll på plattformen framstår som mer genuina, vilket tyder på att trovärdigheten 

formas genom upplevelsen av spontanitet och vardagligt innehåll. Detta visar att följare 

på TikTok inte enbart värderar informationen i innehållet, utan snarare hur budskapet 

kommuniceras. Gustavsson (2022) menar att reklambudskap som anpassas till 

influencerns egen tonalitet och jargon kan upplevas som mer genuina, vilket framkommer 

i våra resultat. 

Samtidigt visar studien att respondenternas uppfattning om expertis i hög grad bygger på 

praktisk erfarenhet och långvarigt engagemang inom ett visst område, vilket är i linje med 

Ohanian (1990), som framhåller expertis som en central dimension av trovärdighet.  

Resultaten inom influencer marketing på TikTok antyder dock att expertis inte enbart 

bedöms utifrån formella meriter, utan även genom influencerns förmåga att skapa 

igenkänning och framstå som genuin i innehållet. Detta kan problematisera traditionella 

uppfattningar om expertis, där trovärdighet ofta förklaras genom avsändarens upplevda 

kunskap och kompetens inom ett specifikt område (Ohanian, 1990). I denna studie 
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framstår däremot autenticitet och igenkänning som faktorer som påverkar hur följare 

värderar influencers kunskap och erfarenhet.   

Vidare visar resultaten att sponsrat innehåll ofta upplevs mindre trovärdigt än icke-

sponsrat innehåll. Det framkommer att sponsrat innehåll ofta framstår som mer styrt och 

skapat i kommersiellt syfte, vilket riskerar att minska upplevelsen av autenticitet. Det 

ligger i linje med De Veirman et al. (2017) som menar att när influencers främsta syfte är 

kommersiella samarbeten kan detta minska autenticiteten som är en av de mest 

betydelsefulla styrkorna med influencer samarbeten. Resultaten stödjer även Campbell 

och Farrell (2020) som framhåller att konsumenter i digitala sammanhang är mer 

målorienterade, vilket innebär att tydligt kommersiella budskap i högre grad kan uppfattas 

som påträngande eller störande. Resultaten visar även att den parasociala relationen inte 

påverkas i samma utsträckning hos alla respondenter. Detta kan indikera att utvecklingen 

av en parasocial relation är individuell och kan bero på följarens mottaglighet för 

influencerns innehåll. 

Samtidigt visar resultaten att sponsrat innehåll inte alltid upplevs negativt, då en 

respondent menar att nya samarbeten, särskilt med större eller välkända varumärken kan 

upplevas som mer engagerande och upplever en viss glädje å influencerns vägnar. Detta 

indikerar att sponsrat innehåll inte nödvändigtvis minskar trovärdigheten, utan snarare att 

det spelar en betydande roll hur samarbetet kommuniceras. Resultaten tyder alltså på att 

följare inte automatiskt är negativt inställda till kommersiella samarbeten, utan att 

trovärdigheten påverkas av om samarbetet överensstämmer med influencerns 

personlighet, värderingar och tidigare innehåll.   

Slutligen är resultaten kontextbundna och kan påverka överförbarheten. Samtliga 

respondenter i studien tillhör generation Z och är aktiva användare av TikTok. 

Exempelvis har generation Z vuxit upp med sociala medier och är mer vana vid 

samarbeten och sponsrat innehåll än äldre generationer. Detta kan vara en anledning till 

att respondenterna kunde acceptera kommersiella samarbeten så länge de fortsatt 

uppfattades som genuina. Eftersom studien genomfördes med svenska respondenter bör 

resultaten förstås utifrån en svensk kontext och resultaten kan således inte generaliseras 

till andra länder.  
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6.1 Praktiska implikationer  

Denna studie kan bidra med praktiska implikationer för företag avseende hur influencer 

marketing bör utformas för att uppfattas som trovärdigt av följare på TikTok. Resultaten 

visar att upplevd trovärdighet påverkas av hur följare uppfattar influencers kunskap, 

erfarenhet och kommunikation, snarare än faktisk kompetens. Företag behöver således ta 

hänsyn till hur influencers framstår ur ett följarperspektiv, där autenticitet är en avgörande 

faktor för trovärdighet. Vidare visar resultaten i denna studie vikten av att en influencer 

upplevs som genuin och äkta, vilket i sin tur ökar trovärdigheten. För praktiker innebär 

detta att företag behöver vara noggranna och selektiva vid val av samarbeten med 

influencers. Fokus bör ligga på att samarbeta med influencers vars värderingar, innehåll 

och kommunikation överensstämmer med influencerns identitet.  

Studien visar även att det är avgörande att samarbeten mellan företag och influencers sker 

långsiktigt och att produkten integreras på ett naturligt sätt i influencerns innehåll på 

TikTok. Detta kan bidra till att skapa mer genuint förtroende hos följarna. Det är viktigt 

att kommunikationen upplevs som öppen och autentisk, exempelvis genom att 

influencern visar hur produkten används i praktiken på ett sätt som harmoniserar med 

både företagets och influencerns image.  

Slutligen visar resultaten att faktorer som expertis, autenticitet och upplevd likhet 

framträder som särskilt betydelsefulla. Resultaten visar även att företag bör ge influencers 

frihet att själva anpassa sitt reklambudskap efter sin egen tonalitet i innehållskapande, 

eftersom detta kan bidra till att kommunikationen upplevs som mer autentisk och 

trovärdig. Företag bör därmed beakta dessa dimensioner vid val av influencers och 

utformning av samarbeten på TikTok.  

 

6.2 Teoretiska implikationer  

Teoretiskt har denna studie bidragit till forskningen genom att undersöka följares 

subjektiva upplevelser av trovärdighet inom influencer marketing på TikTok. Tidigare 

forskning har främst varit kvantitativ och fokuserat på statistiska samband mellan 

trovärdighet och köpintention, medan individuella upplevelser har undersökts i mer 
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begränsad omfattning (Johansen & Guldvik, 2017; Lou & Yuan, 2019; Zhang et al., 

2025). Tidigare forskning har i stor utsträckning fokuserat på plattformar såsom 

Instagram och Youtube (De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Zhang 

et al., 2025). Således har forskningen kring hur följare upplever trovärdighet i influencers 

innehåll på TikTok varit begränsad. Denna studie bidrar till att fylla detta forskningsgap 

genom att undersöka subjektiva upplevelser av trovärdighet på TikTok. 

Resultaten bekräftar att Source Credibility Theory (Ohanian, 1990) och Parasocial 

Interaction Theory (Horton & Wohl, 1956) utgör relevanta teoretiska ramverk för att 

förstå hur trovärdighet skapas inom influencer marketing på TikTok. Samtidigt visar 

resultaten att teoriernas tillämpning behöver nyanseras i relation till den kontext där 

influencers verkar. Studien nyanserar Source Credibility Theory eftersom begreppet 

expertis som beskrivs av Ohanian (1990) inte enbart bedöms utifrån formell kunskap eller 

professionella meriter, utan i stället genom erfarenhet och förmågan att kunna 

kommunicera på ett relaterbart sätt. Detta tyder på att expertis på TikTok är socialt 

konstruerad och baseras på följares subjektiva uppfattningar snarare än objektiva 

kvalifikationer. Följaktligen nyanserar studien även teorin Parasocial Interaction Theory 

(Horton & Wohl, 1956), eftersom resultaten visar att utvecklingen av parasociala 

relationer är individuell och påverkas av följarens personliga engagemang, intresse och 

mottaglighet.  

Studien bidrar även till forskningen om influencer marketing genom att visa att 

trovärdighet på TikTok inte enbart påverkas av sponsrat innehåll, utan även hur väl 

samarbeten överensstämmer med influencerns personlighet, värderingar och tidigare 

innehåll.  Resultaten tyder följaktligen på att autenticitet i enlighet med Newman och 

Smith (2016) och Lee (2020) utgör en central faktor i skapandet av trovärdighet. Följare 

bedömer således inte enbart innehållet i sponsrade samarbeten utan även i vilken 

utsträckning samarbetet uppfattas som genuint och förenligt med influencerns 

personlighet. Detta tyder på att autenticitet bör förstås som en dynamisk process som 

kontinuerligt skapas och omförhandlas i interaktionen mellan influencer och följare, 

snarare än som en statisk egenskap hos en influencer.  
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7 Slutsats  

 

I följande kapitel presenteras studiens slutsatser utifrån de empiriska resultaten och den 

genomförda analysen. Vidare redogörs studiens teoretiska och praktiska bidrag, samt de 

begräsningar som identifierats under forskningsprocessen. Kapitlet behandlar även 

studiens samhälleliga och etiska aspekter, samt framtida forskning.  

 

 

7.1 Studiens slutsatser 

Syftet med studien har varit att undersöka hur följare upplever trovärdighet inom 

influencer marketing på TikTok. Studien visar att trovärdighet är en upplevelse som 

formas av autenticitet, expertis och parasociala relationer mellan följare och influencer. 

Däremot skiljer sig upplevelserna åt mellan följare och individuella faktorer som 

engagemang och mottaglighet påverkar upplevelsen av trovärdighet.  

Autenticitet framstår som en av de mest betydelsefulla faktorerna eftersom trovärdighet 

formas genom att följare upplever innehållet som genuint och ärligt. Samtidigt uppstår en 

spänning mellan upplevd autenticitet och kommersiella motiv. Sponsrat innehåll upplevs 

ofta som mindre trovärdigt när det framstår som styrt eller skapat i ett kommersiellt syfte, 

vilket minskar autenticiteten. Samtidigt visar resultaten att följare inte nödvändigtvis är 

negativt inställda till kommersiella samarbeten, i vissa fall kan nya samarbeten särskilt 

med välkända varumärken bidra till ett större engagemang och känslor av glädje för 

influencern.  

Vidare visar studien att autenticitet är kopplat till hur influencers kommunicerar och 

trovärdigheten påverkas av om samarbetet överensstämmer med influencerns 

personlighet, värderingar och tidigare innehåll. Plattformen påverkar också denna 

upplevelse eftersom TikTok upplevs som mer spontant och autentiskt än andra 

plattformar, däremot kan trender på plattformen minska trovärdigheten hos vissa följare. 

Expertis påverkar även upplevelsen av trovärdighet, då följare har större förtroende för 

en influencer som besitter kunskap och erfarenhet inom området som marknadsförs. 
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Samtidigt handlar det om hur denna expertis kommuniceras och om följare uppfattar den 

som genuin. Parasociala relationer framstår också som en betydande faktor för hur följare 

uppfattar sponsrat innehåll, då upplevd igenkänning och närhet ökar trovärdigheten för 

det sponsrade innehållet. Samtidigt visar studien att utvecklingen av parasociala 

relationer är individuell och påverkas av följarens personliga engagemang, intresse och 

mottaglighet.  

Slutligen visar studien att trovärdighet inom influencer marketing på TikTok skapas 

genom ett samspel mellan autenticitet, expertis, parasociala relationer samt följares 

individuella uppfattningar och erfarenheter   

 

7.2 Studiens bidrag 

Studien bidrar till forskningen inom influencer marketing genom att undersöka hur 

trovärdighet upplevs ur ett följarperspektiv i en plattformsspecifik kontext, det vill säga 

TikTok. Vidare bidrar denna studie till ökad förståelse för den komplexitet som präglar 

hur trovärdighet konstrueras och uppfattas, där individuella erfarenheter och personliga 

värderingar har stor betydelse. 

Studien bidrar även till forskningen om parasociala relationer genom att visa hur TikToks 

rörliga och vardagsnära innehåll kan förstärka upplevelsen av närhet och identifikation 

mellan följare och influencer. Återkommande exponering, personligt innehåll och 

upplevd likhet faktorer som bidrar till att stärka följares emotionella koppling till 

influencers, vilket i sin tur påverkar hur trovärdig kommunikationen uppfattas.  

Därtill bidrar studien även med begreppet autenticitet genom att belysa den spänning som 

uppstår mellan kommersiella motiv och upplevd autenticitet. Sponsrat innehåll riskerar 

ofta att minska upplevelsen av autenticitet, när kommunikationen uppfattas som 

forcerande eller avvikande från influencerns ordinarie tonalitet och jargong. Samtidigt 

framkommer det att en viss transparens, konsekvens och naturlig integrering av 

reklambudskap kan bidra till att upprätthålla följares förtroende. Vidare bidrar studien 

genom att tydliggöra plattformens betydelse för hur trovärdighet konstrueras och 

uppfattas. TikToks format, genom dess visuella, spontana och interaktiva karaktär skapar 
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särskilda förutsättningar för hur autenticitet, relationer och trovärdighet formas inom 

influencer marketing. Resultaten visar även att den parasociala relationen inte 

nödvändigtvis stärker känslan av närhet eller igenkänning hos alla följare. Där exponering 

i sig inte är tillräckligt för att skapa en igenkänning eller påverkan.  

 

7.3 Studiens begränsningar 

En begränsning i studien är att den genomförts under en begränsad tidsperiod, vilket 

påverkade att inkludera fler respondenter. Studien bygger på sju semistrukturerade 

intervjuer och syftet har varit att skapa en djupare förståelse för följares upplevelser och 

uppfattningar kring influencer marketing på Tiktok, snarare än att dra statistiskt 

generaliserbara slutsatser till en större population. En annan begränsning är att 

intervjuerna genomfördes på distans via telefon. Enligt Alvehus et al. (2025) kan 

distansintervjuer påverka respondenternas koncentration, då faktorer i omgivningen eller 

distraktioner från exempelvis skärmar och andra aktiviteter kan ta fokus från intervjun. 

Detta kan i sin tur ha påverkat respondenternas engagemang i deras svar under 

intervjutillfällena.  

En ytterligare begränsning är risken för social önskvärdhetsbias, där respondenterna kan 

ha anpassat sina svar efter deras bild av hur socialt accepterade svaren är. Följden av detta 

kan vara att respondenterna gav socialt önskvärda svar snarare än svar som kan uppfattas 

som mindre önskvärda (Bryman et al., 2024).   

Eftersom studien enbart fokuserar på följares perspektiv exkluderas influencers och 

företags upplevelser av trovärdighet inom influencer marketing. Studien fokuserar 

dessutom på generation Z och TikTok, vilket begränsar studiens överförbarhet till andra 

generationer och sociala medieplattformar. Vidare omfattade studien huvudsakligen 

kvinnliga respondenter, vilket innebär att resultaten i högre grad speglar kvinnors 

erfarenheter och uppfattningar. Ett jämnare fördelat urval av kvinnor och män hade 

potentiellt kunnat bidra med ytterligare perspektiv och nyanser i studiens resultat. 
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7.4 Samhälleliga och etiska aspekter 

Studien belyser samhälleliga och etiska aspekter i relation till influencer marketing och 

TikTok, framför allt eftersom många unga följare exponeras för sponsrat innehåll då det 

integreras i influencers innehåll. Följare värdesätter ärlighet och genuinitet, men samtidigt 

kan det vara utmanande att skilja mellan reklam och personligt innehåll. Här uppstår 

etiska aspekter kring transparens och ansvar hos influencers och företag, eftersom 

parasociala relationer och upplevd närhet påverkar följares förtroende för influencers. 

Samtidigt är trovärdighet ett subjektivt begrepp som kan påverkas av individuella 

upplevelser och erfarenheter. Det innebär att följare kan uppleva samma influencer på 

olika sätt, vilket i sin tur ställer krav på att influencers och företag kommunicerar sponsrat 

innehåll på ett tydligt och ansvarsfullt sätt. 

 

7.5 Framtida forskning 

Denna studie har belyst influenser marketing på TikTok och dess påverkan på följares 

upplevda trovärdighet. Samtidigt finns det flera områden som skulle kunna 

vidareutvecklas i framtida forskning. Framtida studier skulle kunna undersöka hur 

trovärdighet uppfattas i relation till olika målgrupper, exempelvis utifrån ålder, kön eller 

konsumtionsvanor. Eftersom studien omfattar respondenter födda mellan 2003 och 1998 

vore det intressant att i framtida forskning inkludera yngre individer inom generation Z. 

Yngre användare kan ha andra förhållningssätt till sociala medier, vilket potentiellt kan 

påverka hur de uppfattar och påverkas av influencers trovärdighet på TikTok. Framtida 

forskning skulle kunna inkludera ett jämnare könsfördelat urval för att undersöka om 

uppfattningar inom influencer marketing skiljer sig mellan kvinnor och män. Detta skulle 

kunna bidra till en bredare förståelse av vilka faktorer som påverkar följarnas bedömning 

av influencers trovärdighet. 

Vidare hade framtida forskning kunnat jämföra olika sociala medieplattformar mer 

ingående, såsom Instagram och Youtube. Longitudinella studier skulle också kunna bidra 

med en djupare förståelse för hur följares relationer till influencers förändras över tid, 

särskilt i relation till återkommande sponsrade samarbeten och förändringar i influencers 
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innehåll och tonalitet. Detta skulle kunna skapa en ökad förståelse för hur parasociala 

relationer och förtroende utvecklas i digitala miljöer.  

Slutligen skulle framtida forskning kunna undersöka influencer marketing ur influencers 

eller företagens perspektiv för att skapa en mer heltäckande förståelse för hur trovärdighet 

konstrueras och formas i kommersiella samarbeten på sociala medier. Ett sådant 

perspektiv skulle kunna bidra till ökad förståelse för hur influencers och företag arbetar 

med att kommunicera expertis, autenticitet och relationsskapande faktorer, vilket i denna 

studie identifierats som centrala för följarnas upplevelse av trovärdighet. 
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Bilaga 1 Egna reflektioner 

 

Sabrina Hajra 

Detta arbete har varit lärorikt och samtidigt en utvecklande process både akademiskt 

och personligt. Under examensarbetets gång har jag fått en större förståelse för hur 

komplex influencer marketing faktiskt är och hur trovärdighet kan uppfattas på olika 

sätt beroende på individens erfarenheter och värderingar. Det har varit intressant att ta 

del av respondenternas tankar och samtidigt reflektera över hur stor påverkan sociala 

medier har i dagens samhälle. Jag har även utvecklat min förmåga att arbete 

självständigt, kritiskt och strukturerat genom hela arbetets gång. Det har inte alltid varit 

enkelt att upprätthålla motivationen, och vissa dagar har känts mer krävande än andra. 

Det har därför varit väldigt uppskattat att ha skrivit detta arbete med min studiekamrat 

Maja, där vi har kunnat stötta varandra kontinuerligt och tillsammans arbetat framåt. 

Hennes stöd har varit betydelsefullt, särskilt under perioder då motivationen har varit 

låg eller när arbetet känts extra krävande. Genom att kunna diskutera idéer, och ge 

varandra återkoppling har vi tillsammans kunnat hålla en jämnare arbetsprocess och 

komma vidare även i svårare moment. Jag är väldigt tacksam för det fina och värdefulla 

samarbete vi har haft tillsammans, då det har bidragit till att kvaliteten i arbetet och att 

processen har känts mer hanterbar. Genom samarbetet har jag även fått en större 

förståelse för vikten av bra kommunikation, struktur och samarbete i ett längre 

akademiskt projekt. Jag vill även tacka vår handledare Caroline Stenbacka Nordström 

för värdefull feedback och reflektioner som hjälpt oss vidare under arbetets gång.  
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Maja Isaksson 

 
Genomförandet av examensarbetet har varit väldigt lärorikt och utvecklande, men 

samtidigt utmanande. Under processen har jag fått möjlighet att fördjupa mig i ämnet 

influencer marketing. Det har varit särskilt intressant eftersom influencer marketing är ett 

väldigt aktuellt ämne, som jag själv exponeras för i vardagen. Arbetet har bidragit till en 

ökad förståelse för hur komplex upplevelsen av trovärdighet är. Det har varit särskilt 

intressant och värdefullt att få ta del av respondenternas egna upplevelser och resonemang 

kring influencer marketing. Intervjuerna bidrog med en mer nyanserad bild av ämnet och 

hur trovärdighet upplevs i praktiken. Genom dessa insikter från intervjuerna blev det även 

enklare att komma vidare med arbetet då det bidrog till en bättre helhetsbild och nya 

värdefulla insikter. 

Jag är väldigt tacksam över min medförfattare Sabrina, vårt samarbete och vår 

kommunikation har fungerat mycket bra. Vi har tidigare samarbetat och skrivit flera 

inlämningar tillsammans. Erfarenheten av att tidigare arbetat tillsammans har varit 

värdefull och underlättat arbetsprocessen, samt bidragit till att examenarbetet har varit 

både effektivt och lärorikt att skriva. Under processen har vi inte utfört någon specifik 

uppdelning, utan snarare arbetat gemensamt för att möjliggöra en enhetlig och 

sammanhängande struktur i arbetet. En nära kommunikation har varit avgörande för att 

genomföra arbetet. Trots att det har varit utmanade att skriva examensarbetet har det varit 

värdefullt att arbeta tillsammans, eftersom gemensamma diskussioner har gjort det 

enklare att komma vidare i processen och utveckla nya perspektiv. Avslutningsvis vill jag 

rikta ett stort tack till vår handledare Caroline Stenbacka Nordström som har bidragit med 

mycket värdefulla kommentarer och reflektioner. Dessa har varit väldigt hjälpsamma för 

att komma vidare och färdigställa arbetet. 
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Bilaga 2 Intervjuguide 

Hej! Tack för att du vill delta i vår studie. Intervjun kommer ta cirka 30 minuter och 

handlar om hur du upplever trovärdigheten i influencer marketing på TikTok, det vill 

säga det som influencers marknadsför.  

Din medverkan är helt frivillig och du kan avbryta när som helst. Dina personuppgifter 

kommer även att förvaras konfidentiellt så att obehöriga inte kan ta del utav dem.  

Är det okej att intervjun spelas in för att vi ska kunna transkribera intervjun efteråt? 

Introduktion/Bakgrund 

Hur gammal är du? (födelseår) 

Vilket kön har du? 

Hur ofta använder du TikTok? 

Följer du några influencers? Varför just dem? 

Trovärdighet och Autenticitet 

Hur avgör du om en influencer är trovärdig? 

Kan du ge exempel på någon situation där en influencer känns mindre trovärdig? 

Hur upplever du att samarbeten med flera varumärken påverkar en influencers 

trovärdighet? 

Tycker du att influencers på TikTok känns mer eller mindre trovärdiga än på andra 

plattformar?    

Spelar det någon roll om influencern har en stor eller liten följarskara? Varför? 

Spelar det någon roll om en influencer har kunskap och erfarenhet inom det område hen 

marknadsför?  

Uppfattning om influencer marketing på TikTok  
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Har du någon gång blivit påverkad av en influencer, kan du ge exempel? 

Hur upplever du influencer marketing på TikTok? 

Vad är skillnaden för dig mellan sponsrat och icke-sponsrat innehåll? 

Tycker du det är tydligt när det som influencers marknadsför är reklam? Och isåfall hur 

märker du det?   

Personlig relation 

Litar du mer på rekommendationer från en influencer som du känner en stark koppling 

till?  

Har du någon gång fått känslan av att du ”känner” en influencer?   

Skiljer sig din uppfattning av trovärdighet mellan influencers du följer och de du inte 

följer? Isåfall på vilket sätt?  

Vad får dig att fortsätta följa en influencer över tid? 

Avslutning 

Finns det något mer du vill tillägga om hur du uppfattar influencers trovärdighet på 

TikTok? 
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