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arbete och har hjalpt oss att hélla en tydlig riktning mot ett genomarbetat och
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Hogskolan 1 Skovde

Maja Isaksson & Sabrina Hajra



Sammanfattning

Influencer marketing dr en marknadsforingsmetod dir foretag kommunicerar sina
varumérken genom influencers digitala kanaler. Under de senaste aren har influencer
marketing etablerats som en av de mest framtrddande strategierna inom marknadsforing.
Syftet med denna studie dr att undersoka hur foljare upplever trovirdighet inom

influencer marketing pa TikTok.

Studien utgér fran teorierna Source Credibility Theory och Parasocial Interaction Theory
och bygger pa en kvalitativ forskningsmetod baserad pa sju semistrukturerade intervjuer

med aktiva anvidndare av TikTok tillhérande generation Z.

Det empiriska materialet har analyserats med hjélp av en tematisk analys déir fem teman
identifierades: autenticitet, kunskap och erfarenhet, relation och igenkénning, sponsrat
innehall och ekonomiska motiv samt plattformens betydelse. Resultaten indikerar att
trovdrdighet frimst formas av autenticitet, expertis och parasociala relationer mellan
foljare och influencer. Sponsrat innehéll upplevs ofta som mindre trovérdigt nér det
framstar som styrt eller skapat i ett kommersiellt syfte. Samtidigt visar resultaten att
foljare inte nddvandigtvis dr negativt instéllda till kommersiella samarbeten, da det 4r av
stor betydelse hur innehallet kommuniceras. Studien bidrar till marknadsforingsféltet
genom att oka forstdelsen for influencer marketing pd TikTok, sdrskilt hur foljare
subjektivt uppfattar trovirdighet. Vidare bidrar studien till Parasocial Interaction Theory
genom att utvidga dess tillimpning fran traditionella massmedier till samtida sociala

mediekontexter.

Nyckelord: Influencer marketing, Influencer, Trovdrdighet, Source Credibility Theory,

Parasocial Interaction Theory, Generation Z.



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.

Keywords: Influencer marketing, Influencer, Credibility, Source Credibility Theory,

Parasocial Interaction Theory, Generation Z.
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1 Inledning

Detta inledande kapitel introducerar studiens forskningsomrdde inom digital
marknadsforing med fokus pd influencer marketing. Inledningsvis presenteras en
bakgrund till fenomenets framvixt. Ddrefter foljer en problemdiskussion,

syftesformulering, forskningsfragor samt studiens avgrdinsning.

Influencers Okade ndrvaro i vardagen har lett till att allt fler varuméirken har
uppmarksammat fenomenet, vilket i sin tur har lett till framvéxten av influencer
marketing. Influencer marketing 4r en marknadsforingsmetod dir foretag och
organisationer kommunicerar sina varumirken genom influencers olika kanaler
(Gustavsson, 2022). Under de senaste tio dren har influencer marketing etablerats som en
av de mest framtrddande strategierna inom marknadsforing. Konceptet bygger pa
principer frain Word of mouth marknadsforing samt relationsmarknadsforing.
Relationsmarknadsforing innebér ett marknadsforingsperspektiv dir fokus ligger pa att
bygga och uppritthdlla langsiktiga relationer med kunder genom fortroende och
interaktion (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Word of mouth avser nér individer delar
information eller rekommendationer om varumirken, produkter eller tjénster med

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

Sociala medie-influencers &r individer som har etablerat ett stort foljarantal pa sina
plattformar, de uppfattas bade som trovérdiga och trendséttare inom ett eller flera
specifika omrdden (De Veirman et al., 2017). En influencer skiljer sig fran en
innehéllskapare genom att inflytandet 6ver foljarna och relationen till publiken stér i
centrum. Aven om ménga influencers samtidigt fungerar som innehéllsskapare, ligger
fokus 1 influencer marketing pa individens formaga att paverka sin publik snarare dn
enbart pa produktionen av innehdll (Kozinets et al., 2023). Vidare har sociala medie-
influencers idag en betydande forméga att paverka sina foljares attityder, beteenden och

asikter genom sitt innehéll (Han & Balabanis, 2023).

En central faktor i denna paverkan dr influencers troviardighet, vilket avser foljares

uppfattning om influencers palitlighet, expertis och attraktivitet (Ohanian, 1990). Vilket



har en avgorande betydelse for hur foljare uppfattar och reagerar pd marknadsforing i
sociala medier (Zhang et al., 2025). Det som sérskiljer influencer marketing fran
traditionell reklam &r dess formaga att formedla en kénsla av autenticitet. Autenticitet
inom influencer marketing innebér att budskap upplevs som mer ékta och trovardiga nér
de formedlas av en influencer jamfort med traditionell reklam. Detta beror pa att
kommunikationen ofta framstdr som mer naturlig och mindre kommersiellt préiglad,

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

Influencers tenderar att utveckla djupare relationer med sina fOljare an traditionella
kandisar, vilket kan leda till att relationen upplevs som mer palitlig och trovardig. Detta
kan fOrstds genom begreppet parasociala relationer, dir foljare kontinuerligt far
uppdateringar frén influencers pa sociala medier vilket skapar en kénsla av en personlig
relation med influencern. Trots att relationen upplevs som personlig dr den ensidig
snarare dn Omsesidig, vilket skiljer relationen fran en verklig vinskaplig relation

(Hudders & Lou, 2022).

I takt med den fordnderliga digitala kontexten har TikTok etablerat sig som en betydande
aktor. Plattformens fokus pa videobaserat innehall och dess snabbt vixande popularitet
har gjort den till en central kanal for influencer marketing (Statista, 2025). Generation Z
avser individer fodda mellan 1997 och 2012 och adr den mélgrupp som exponeras mest
for influencer marketing (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Saledes utgdr generation Z en

relevant mélgrupp for att undersdka upplevd trovirdighet inom influencer marketing.

Trots att influencer marketing har blivit ett alltmer studerat omrade foreligger fortfarande
osdkerhet kring vilka faktorer som paverkar upplevd trovérdighet. Tidigare forskning har
framst varit kvantitativ och har fokuserat pa statistiska samband mellan trovirdighet och
kopintention, medan foljares individuella upplevelser har undersokts i begridnsad

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

Dessutom har tidigare studier 1 stor utstrackning fokuserat pé etablerade plattformar som
Instagram och Youtube, dér Instagram dominerar forskningen om influencer marketing
(De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Lou & Yuan, 2019; Johansen
& Guldvik, 2017), samtidigt som Youtube frimst har undersokts i studier om
videobaserat innehéll (Zhang et al., 2025). Det finns alltsd begrénsad forskning kring hur



foljare upplever trovérdighet i influencers innehéll pa TikTok, vilket denna studie avser
att adressera. For att adressera denna forskningslucka tillimpar studien en kvalitativ
ansats med syfte att bidra med en fordjupad forstéelse for generation Z subjektiva

upplevelser av influencers trovérdighet pa TikTok.

1.1 Bakgrund

Den teknologiska utvecklingen sker idag i en mycket snabb takt, sarskilt ndr det géiller
internetanvandningen. Internet har varit en drivande kraft bakom utvecklingen av digitala
marknadsforingsstrategier. Vidare har sociala medier omformat hur konsumenter
kommunicerar och interagerar med varandra. Plattformar sasom Instagram och TikTok
mojliggor direkt kommunikation mellan foretag och deras kunder. Detta stirker dialog,
delaktighet och engagemang samt skapar forutsittningar for utvecklingen av nya
marknadsforingsmdjligheter (VaSanicova et al., 2025). Dessutom har sociala medier
blivit en central del av interaktionen mellan varumérken och konsumenter, dar influencers
och konsumentkommunikation har fordndrats genom publikens sitt att engagera sig 1
reklam (Roman et al., 2024). Reklamen har gétt fran tidningar, radio och tv till att idag

forekomma pé internet, sociala medier och hos influencers (Gustavsson, 2022).

I takt med att traditionella reklamstrategier far minskad betydelse har foretag i allt hogre
grad borjat anvianda influencers som en central del av sin marknadskommunikation for
att nd ut till konsumenter via sociala medier. Begreppet influencer har sina rétter i teorin

om opinionsledarskap (Han & Balabanis, 2023).

Enligt Libai et al. (2025) kan influencers skiljas frdn innehéllskapare som é&r ett
nédrliggande begrepp. En innehdllskapare fokuserar pd att producera professionellt
innehall som kénnetecknas av bland annat kvalitet, unikhet, estetik eller stil.
Innehallskapare kan publicera innehdllet pd sina egna sociala mediekanaler eller lata
andra anvdnda det mot en avgift. En influencer & andra sidan bygger relationer med
publiken genom konsekvent, autentiskt och distinkt innehall som publiceras pa minst en

social medieplattform. Influencers behdver inte nddvéndigtvis generera ekonomisk vinst,



déremot strivar ofta influencers efter att tjana pengar pa sin relation till f6ljare (Libai et

al., 2025).

Samtidigt har sociala medie-influencers en betydande paverkan pa sina foljares attityder,
beteenden och asikter genom deras innehall (Han & Balabanis, 2023). Genom sina
publiceringar har influencers potential att paverka ett stort antal individer. Dels direkt
genom sitt eget ndtverk, dels indirekt genom en spridningseffekt, déar foljare
vidareformedlar och forstarker budskapet inom sina egna sociala kretsar (Gladwell, 2000;

De Veirman et al., 2017)

Det som sérskiljer influencer marketing frén traditionell reklam dr att kommunikationen
kan uppfattas som mer autentisk, vilket kan bidra till 6kad trovirdighet samt mdjliggora
en mer personlig relation till f6ljarna (De Veirman et al., 2017). Till skillnad frén
traditionella kindisar skapar sociala medie-influencers inte bara fortroende genom att
vara tillgéngliga, utan ocksd genom att vara autentiska, relaterbara och aktivt interagera
med sin publik. Detta skapar en kénsla av nérhet och fortroende (Dinh & Lee, 2021).
Influencers utvecklar ofta mer djupgiende relationer med sina foljare @n traditionella
kéndisar, vilket kan forklaras av deras personliga och kontinuerliga kommunikation pa
sociala medier dir de delar egna erfarenheter samt interagerar med sin publik. Till f6ljd
av denna utveckling har influencer marknadsforing fatt ett allt storre genomslag dver en

maéangd olika plattformar och nitverk (Alcantra-Pilar et al., 2024)

Traditionell Word of mouth kommunikation avser nidr en individ, utan ekonomisk
ersittning, delar information om ett varumérke, en produkt eller en tjinst med nagon
annan. Med internets framviaxt har denna typ av kommunikation fitt en ny dimension,
information kan idag spridas via digitala kanaler, vilket har lett till framvéixten av
elektronisk word of mouth (Mishra & Satish, 2016). EWOM omfattar alla positiva och
negativa uttalanden som nuvarande eller tidigare kunder gér om en produkt eller ett
foretag, som sedan sprids till ett stort antal personer och organisationer via internet.
EWOM iér oftast inte begrinsat till geografiska omrdden och férsvinner inte dver tid,
dérmed finns innehallet kvar online savida det inte finns juridiska skal till att innehéllet
tas bort (Mishra & Satish, 2016). Genom de teknologiska framstegen och framvixten av
nya kommunikationskanaler paverkar eWOM 1 allt hogre grad konsumenters beteenden

och beslut. Idag ligger fokus pa att anvdnda influencers som redan har etablerade



relationer med sina foljare for att paverka konsumenters beslut och attityder (Fong &

Burton, 2006).

Eftersom foljare kontinuerligt tar del av uppdateringar fran influencers pa sociala medier
far de ocksa mojlighet att interagera med dem, vilket kan skapa en kénsla av att foljare
har en personlig relation med influencern trots att relationen ar ensidig. Detta indikerar
en parasocial relation snarare &n en verklig vinskaplig relation mellan f6ljare och
influencer (Hudders & Lou, 2022). Upplevd trovirdighet och parasociala relationer &r tva
nirliggande men distinkta begrepp inom influencer marketing pa sociala medier. Upplevd
trovardighet avser den bedomning som mottagare gor av en influencers kompetens och
palitlighet. Tillsammans ar dessa faktorer avgorande for hur foljare tolkar och tar emot

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

I takt med detta har TikTok blivit en av de snabbast vixande sociala medieplattformarna
i virlden (Vaterlaus & Winter, 2025). Tillgingligheten och enkelheten i att ladda upp
videor pé TikTok har lett till att allt fler har blivit TikTok-influencers. Dessa influencers
genererar dessutom enorma vinster badde for TikTok, foretag som anvinder sig av
plattformen 1 sin marknadsforing och for sig sjdlva. Dérav har intresset for TikTok

influencers okat under de senaste aren (Ma, 2024).

1.2 Problemdiskussion

Influencers trovirdighet har visat sig vara avgérande for hur foljare uppfattar och reagerar
pa marknadsforingsbudskap i sociala medier (Zhang et al., 2025). Tidigare forskning
visar att hog upplevd trovirdighet okar sannolikheten for att mottagare utvecklar en
positiv instéllning till de varumérken som marknadsfors (Chu & Kamal, 2008; Zhang et
al., 2025). Dessutom lyfts autenticitet som en avgorande komponent i hur influencers
troviardighet bedoms (Park et al., 2021). Samtidigt indikerar tidigare forskning att

influencers rackvidd och antal f6ljare paverkar upplevd autenticitet (Zhang et al., 2025).

Under de senaste aren har det blivit allt vanligare att varumirken samarbetar med
influencers for att marknadsfora sina produkter (Belanche et al., 2021). Trots den 6kande

anvindningen av influencer marketing kvarstér osdkerhet kring vilka faktorer som gor att



foljare uppfattar en influencer som trovirdig. Tidigare forskning visar varierande resultat
kring vilka faktorer som pdverkar upplevd trovirdighet, vilket medfor osdkerhet kring
vad som faktiskt bidrar till att skapa trovérdighet 1 praktiken.

Vidare visar tidigare forskning att ett hogt antal foljare inte nddvéandigtvis innebér ett
verkligt inflytande (De Veirman et al., 2017). Samtidigt kan konton med fa foljare
uppfattas som mindre trovirdiga, medan konton med ett hogt antal foljare i kombination
med fa foljda konton kan tyda pa ett falskt konto som enbart ar skapat for reklaméndamal.
Detta kan ge intrycket av att influencers frimsta syfte d&r kommersiella samarbeten, vilket

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

Vidare visar en studie av Djafarova och Rushworth (2017) att mindre kénda icke-
traditionella kéndisar sdsom influencers, ofta uppfattas som mer trovirdiga och
relaterbara dn traditionella kéndisar. I kontrast till detta visar en studie av Johansen och
Guldvik (2017) att influencer marketing inte har ndgon direkt paverkan pa konsumenters

kopintention, vilket tyder pé att effekterna inte ar entydiga (Johansen & Guldvik, 2017).

Samtidigt finner Lou och Yuan (2019) att informationsvérdet i influencers inldgg
tillsammans med vissa aspekter av influencers trovérdighet paverkar foljares fortroende
for sponsrade inldgg positivt. Studien visar ocksd att vissa aspekter av upplevd
trovardighet hade negativ effekt pa varumirkeskdnnedom och kopintentioner, vilket tyder

pa att effekterna ar komplexa och individuella (Lou & Yuan, 2019).

Mot denna bakgrund framtridder ett centralt problem eftersom tidigare forskning visar
varierande resultat kring vilka faktorer som pédverkar upplevd trovérdighet (Johansen &
Guldvik, 2017; Lou & Yuan, 2019; Zhang et al., 2025). Detta indikerar att effekterna av
trovardighet &r komplexa och beroende av foljarnas individuella upplevelser. Trots detta
har tidigare forskning dominerats av kvantitativa studier och har framst fokuserat pa
statistiska samband mellan trovédrdighet och kdpintention, vilket innebér att foljarnas
individuella och subjektiva upplevelser av trovérdighet inte har undersokts 1 samma
utstrickning. Foljaktligen foreligger en kunskapslucka avseende hur foljare resonerar

kring vad som uppfattas som trovérdigt hos en influencer.



En stor del av tidigare forskning har dessutom fokuserat pa plattformar sdsom Youtube
och Instagram, medan TikTok inte har undersokts i samma utstrackning (De Veirman et
al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Zhang et al., 2025). Eftersom TikTok skiljer sig
frdn andra plattformar genom sitt algoritmstyrda innehéll (Boeker & Urman, 2022) kan
de faktorer som péverkar upplevd trovirdighet skilja sig fran tidigare studerade
plattformar, vilket gor det relevant att undersoka hur trovardighet konstrueras och upplevs

1 denna kontext.

Sammantaget visar tidigare forskning att det finns en osédkerhet kring hur trovardighet
skapas och upplevs av foljare. Det saknas kvalitativa studier som undersoker foljares egna
uppfattningar i TikToks kontext. Sdledes motiverar denna kunskapslucka behovet av en
kvalitativ ansats som undersoker foljares subjektiva upplevelser, vilket denna studie avser

att adressera.

1.3 Problemformulering

Tidigare forskning visar att influencers trovéirdighet har en avgérande betydelse for hur
foljare uppfattar och reagerar pa marknadsforingsbudskap i sociala medier (Zhang et al.,
2025). Samtidigt visar forskning varierande resultat kring vilka faktorer som paverkar
upplevd troviardighet, vilket tyder pa att effekterna av trovirdighet dr komplexa och

kontextberoende.

Tidigare forskning har 1 stor utstrackning dominerats av kvantitativa studier som framst
undersoker statistiska samband mellan variabler, men som har haft ett begrinsat fokus pa
foljares subjektiva upplevelser av trovirdighet (Johansen & Guldvik, 2017; Lou & Yuan,
2019; Zhang et al., 2025). Dessutom har tidigare forskning frdmst fokuserat pa
plattformar sasom Youtube och Instagram (Gustavsson, 2022). Det finns séledes
begrinsad kunskap och ett tydligt behov av kvalitativ forskning som undersoker hur
foljare subjektivt upplever influencers trovérdighet pa TikTok. Denna kunskapslucka
motiverar behovet av att fordjupa forstaelsen for hur trovirdighet upplevs och skapas 1

TikToks kontext.



1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att underséka hur foljare upplever trovérdighet inom
influencer marketing pd TikTok. For att besvara studiens syfte har foljande

fragestillningar formulerats:
Hur upplever foljare trovirdighet och autenticitet i sponsrat innehall pa TikTok?

Hur paverkar parasociala relationer foljares upplevelser av trovérdighet?

1.5 Avgrinsningar

Studien avgrinsas till generation Z, vilket avser individer fodda mellan 1997-2012. Valet
motiveras av att denna generation har vuxit upp med digital teknik fran tidig alder och
sociala medier har ett betydande inflytande pd dem (Nadanyiova & Sujanska, 2023).
Vidare avgrinsas studien till den sociala medieplattformen TikTok. Denna avgransning
baseras pa att tidigare forskning frimst har fokuserat pd andra plattformar (De Veirman
et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Zhang et al., 2025), medan TikTok inte har
undersokts 1 samma utstrackning trots plattformens stora tillvixt bland unga foljare (Ma,
2024). Studien avgrinsas ytterligare genom att samtliga respondenter dr fodda mellan
1998 och 2003, vilket innebdr att fokus ligger pa den éldre delen av generation Z. Detta
ger mojlighet att undersdka erfarenheter fran individer som har vuxit upp med sociala

medier och exponerats for influencer marketing under en ldangre tid.

Studien tilldimpar dven ett konsumentperspektiv med fokus pa att undersoka individuella
perspektiv och upplevelser hos fOljare, vilket innebér att studien inte inkluderar
influencers eller foretagens egna uppfattningar om trovérdighet. I denna studie ligger
fokus pé att undersoka hur unga vuxna upplever trovirdighet 1 influencer marketing pa

TikTok.



2 Teoretisk referensram

I foljande kapitel presenteras relevanta teoretiska utgangspunkter och tidigare forskning.
Inledningsvis presenteras begreppet influencer marketing i syfte att skapa en teoretisk
forstaelse for omradet och dess relation till trovdrdighet. Ddrefter presenteras teorierna
Source Credibility Theory och Parasocial Interaction Theory, eftersom de dr centrala for

att forstd hur trovirdighet och relationer formas mellan influencers och féljare.

2.1 Influencer marketing

Influencer marketing innebér att foretag och organisationer formedlar sina varumérken
genom influencers olika kanaler (Gustavsson, 2024). Influencers kan beskrivas som
innehéllsskapare som har byggt upp en betydande foljarskara péd digitala plattformar.
Genom, exempelvis bloggar, videor eller kortformat innehall i sociala medier delar de
insikter om sitt vardagsliv, erfarenheter och asikter med sina foljare. Foretag anviander
influencers 1 marknadsforingssyfte genom att erbjuda produktvirderingar, bjuda in till
exklusiva evenemang eller ge ekonomisk ersdttning, med syfte att uppmuntra influencers
att rekommendera varumérken och dérigenom stirka foretagens image mot influencerns

foljare (De Veirman et al., 2017).

Fortroende, det vill sdga tilltron till en aktors palitlighet och drlighet, utgér en
grundldggande faktor i influencer marketing pa sociala medier (Xu et al., 2025).
Influencer marketing har en stark konkurrensposition i forhéllande till mer traditionell
reklam. Oavsett om konsumenter anviander kostnadsfria annonsblockerare eller betalda
plattformsversioner utan annonser, kan influencers kommersiella budskap fortfarande na
fram till mottagaren. Reklambudskapet tenderar dessutom allt oftare att triffa ratt
eftersom det integreras i influencerns egen tonalitet och jargong gentemot foljarna
(Gustavsson, 2022). Samtidigt innebdr forekomsten av betalda samarbeten en potentiell
risk for influencers upplevda autenticitet. En transparent och nyanserad presentation av

produkten kan dock bidra till att didmpa den negativa paverkan som



sponsringsmarkeringar annars kan ha pa foljarnas 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 ndr internetanvdndare uppmairksammar hashtagen
”sponsrad” 1 influencers innehall, minskar budskapets Overtygande kraft. Vidare
framkom det i en studie av AlRabiah et al. (2022), att ndr influencers delar privata
aspekter av sina liv i sponsrade inldgg uppfattas detta som oldmpligt. Daremot framkom
det att motsvarande typ av personlig delning i icke-sponsrat innehall stirkte influencerns

rykte till det positiva.

Influencers rekommendationer &r ofta personliga och sOmldst integrerade 1 det
kontinuerliga flodet av text och bildmaterial fran deras vardag, vilket gor att deras asikter
ofta uppfattas som objektiva och autentiska, och kan dven ge en betydande dvertygande

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

Den snabba utvecklingen av influencer marketing kan forklaras av flera samverkande
faktorer. Dels har konsumenters medievanor i allt storre utstrickning forflyttats fran
traditionella tryckta medier till digitala kanaler. Det skiljer sig dven hur individer idag
reagerar pa reklam i digitala miljoer. I digitala sammanhang &dr &ven konsumenter mer
malorienterade, vilket gor att tydligt kommersiella budskap 1 hogre grad uppfattas som
patrangande eller storande (Campbell & Farrell, 2020). Vidare framhaller Singh (2021),
att den teknologiska utvecklingen har i stor utstrickning paverkat konsumenters
preferenser och beteendemdnster. Fordndringar 1 konsumentbeteenden drivs av
teknologins framvixt, ett 6kat utbud av valmgjligheter samt samhélleliga trender (Singh,

2021).

Innehall producerat av sociala medie-influencers (SMIs) bidrar till cirka 90 procent av
effekten av influencer marketing. Effektiviteten i influencer marketing &r starkt kopplad
till hur SMI:s utformar sitt eWOM innehall for att forstirka dess trovardighet 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 undersoker vilka
faktorer som péaverkar upplevd trovérdighet. Hovland och Weiss (1951) studie visar att
en kdlla med hog trovérdighet har en storre formaga att paverka mottagarens asikter efter
kommunikationen &n en killa med 1ag trovérdighet. Trots att innehéllet i
kommunikationen var identiskt fanns det tydliga skillnader beroende péd hur trovérdig
killan uppfattades. Bedomningarna paverkades ocksé av tidigare asikter hos mottagarna

(Hovland & Weiss, 1951).

Ohanian (1990) har vidareutvecklat Source Credibility Theory och menar att killans
trovirdighet bygger péd tre centrala huvuddimensioner: pélitlighet, expertis och
attraktivitet. Den forsta dimensionen, palitlighet, handlar om lyssnarens fortroende i
kommunikationen, samt graden av tilltro och acceptans gentemot bade talaren och
budskapet. Pélitlighet pdverkar dven attityder, eftersom en kéillas trovdrdighet kan
paverka mottagarens mottaglighet for ett budskap. Denna dimension bestar av fem
begrepp som bast beskriver trovérdighet vilket ar tillforlitlig, arlig, palitlig, uppriktig och
trovirdig (Ohanian, 1990).

Den andra dimensionen, expertis handlar om den kunskap, kompetens eller kvalifikation
som personen har inom ett omrade. Enligt Ohanian (1990) tenderar mottagare att folja
rekommendationer fran personer som besitter kunskap. Vidare betonar Singh (2021) att
en betydande expertis inom ett visst omrade, spelar en stor roll i hur konsumenter

upplever trovirdighet i det som sociala medie-influencers marknadsfor.

Den sista dimensionen, attraktivitet innebér att fysisk attraktionskraft paverkar hur en
individ bedomer en annan person. Ofta upplevs dven attraktiva personer som mer
omtyckta och har en positiv padverkan pd produkter de associeras med. Dimensionen
bygger pa att ett budskaps effektivitet i hog grad paverkas av mottagarens uppfattning om
en kélla. Dimensionen innefattar faktorer sasom kéllans bekantskap, sympati, upplevd

likhet och attraktionskraft 1 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 for studien

Eftersom studien undersoker foljares upplevelser av trovidrdighet inom influencer
marketing utgdr Source Credibility Theory (Ohanian, 1990), en central teoretisk grund.
Denna teori bidrar till studien genom tre dimensioner: palitlighet, expertis och attraktivitet
som anvinds for att identifiera vilka egenskaper hos influencers som paverkar
trovirdigheten (Ohanian, 1990). Dimensionerna anviands som analytiska verktyg for att
tolka det empiriska materialet och mdjliggor en forstdelse for vilka faktorer som formar

foljares uppfattning om influencers trovardighet pa TikTok.

I kontexten av sociala medier och sirskilt pd plattformen TikTok, &r dessa dimensioner
relevanta eftersom influencers ofta kommunicerar pd ett personligt sitt, vilket kan
paverka hur foljare uppfattar deras trovardighet. Influencers publicerar ofta innehall dér
de kombinerar informationsvdarde med underhéllningsvérde, vilket kan paverka hur
foljarna tar emot budskapet (Lou & Yuan, 2019). Det mojliggor en analys av trovérdighet
utifrdn dimensionerna pélitlighet, expertis och attraktivitet, samt hur dessa paverkar

foljares 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 forhillande mellan en
medieanvdndare och en person som framtrdder i media. Denna relation kan skapa en
kénsla av ett personligt band, dar det upplevda avstandet mellan parterna minskar. Horton
och Wohl (1956) menade att en ny typ av utdvare har vuxit fram i medier, dir dessa
personligheter endast existerar i relation till sin publik genom parasocialt engagemang.
Dessa utdvare definieras som personae och kan betraktas som en vén, radgivare, trostare
eller forebild. De anpassar sig efter publikens forvéntande respons och ddrmed tenderar
publiken att i sin tur svara pa det sitt som forvéintats. Denna simulerade interaktion

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

Parasociala relationer &r ensidiga och styrs enbart av utovaren, vilket innebér att de inte
kan utvecklas 0msesidigt. Trots detta kan parasociala relationer skapa en kénsla av
kontinuitet, eftersom tittarna foljer utdvaren och tar del av dennes innehéll och vardagsliv.
Med tiden kan gemensamma upplevelser utvecklas och bandet mellan utdvaren och
tittaren fOrstirks. Tittarna kan uppleva att de kénner utovaren battre &n andra gor och att
de forstar dennes vérderingar, karaktdr och motiv. Denna kénsla av kunskap och lojalitet
ar didremot snarare en konstruktion @n en verklig relation som utvecklas dmsesidigt
(Horton & Wohl, 1956). Parasociala relationer okar foljares lojalitet och engagemang,
vilket gor dem mer beniigna att f6lja 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
forhallande med en mediepersonlighet och gor foljare mer mottagliga for deras asikter

och beteenden.

Tidigare forskning indikerar att influencers delning av personliga svérigheter, osdkerheter
eller utmaningar, kan stdrka dessa parasociala interaktioner genom autenticitet,
igenkdnning och engagemang. Nér influencers uppfattas som dkta och érliga skapas en
kénsla av ndrhet och emotionell koppling, vilket i sin tur dven skapar fortroende hos
foljarna (Penttinen, 2025). Xie och Feng (2023), visar i sin studie att hur influencers
kommunicerar information om varuméirkespéaverkan och erséttning har betydelse for hur

trovardighet 1 innehallet uppfattas som foljare. Exempelvis ledde en kombination av giva
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och information om att varumairket bett influencern visa produkten till 6kad attraktivitet,
en starkare parasocial relation samt en mer positiv varumirkesattityd. Daremot minskade
troviardigheten ndr influencern uppgav att varumérket paverkat innehéllet och

ersdttningen bestod av provision per forséljning (Xie & Feng, 2023).

Till skillnad frin traditionella kidndisar uppfattas influencers ofta som mer tillgingliga
och genuina, vilket gor det enklare for foljare att identifiera sig med dem. Detta beror pa
att influencers delar personliga aspekter av sina liv som inte vanligtvis dr offentliga samt
aktivt interagerar med sina foljare, vilket bidrar till en mer personlig och néra relation

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

2.3.1 Teorins bidrag och relevans for studien

Parasocial Interaction Theory (Horton & Wohl, 1956), utgdr en central teoretisk
utgdngspunkt i denna studie eftersom teorin forklarar hur f6ljare kan utveckla upplevda
vanskapsliknande relationer till influencers, trots att dessa &r ensidiga. I denna studie
anvinds teorin for att utveckla en forstaelse for hur denna typ av relation kan péaverka

foljares uppfattningar av influencers trovirdighet.

Teorin bidrar dven till att forklara hur detta paverkar tolkningen av sponsrat innehall och
hur trovérdig kommunikation uppfattas. Genom att forstd dessa ensidiga relationer kan
teorin bidra till att forklara varfor vissa influencers uppfattas som mer trovirdiga och
autentiska @n andra, trots att relationen inte dr dmsesidig. Teorin mdjliggor en analys av
hur foljares uppfattning om trovérdighet paverkas av deras relation till en influencer,

vilket dr centralt for att besvara studiens forskningsfragor (Lou & Yuan, 2019).

Samtidigt bor hadnsyn tas till att Parasocial Interaction Theory utvecklades 1 en
mediekontext som skiljer sig fran dagens sociala medier. Horton och Wohl (1956)
utformade teorin utifran traditionella massmedier ddr kommunikationen huvudsakligen
var envégsriktad. TikTok mojliggér daremot interaktion genom bland annat gilla-
markeringar och kommentarer (Boeker & Urman, 2022). Trots detta &r relationen mellan
influencer och foljare fortfarande ensidig, eftersom den inte utvecklas till en dmsesidig

relation. Giles (2002) menar att parasociala relationer &r relevanta att studera dven i nya
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mediemiljoer och att relationernas karaktir kan paverkas av mediets egenskaper. Mot
bakgrund av detta beddms teorin vara relevant for studien och for att analysera hur

relationer mellan foljare och influencers formas pa TikTok.

2.4 Autenticitet

Autenticitet dr ett médngdimensionellt begrepp och litteraturen har haft svart att uppna
enighet kring vad denna svérfingade term betyder. P4 en Overgripande nivd beskrivs
autenticitet ofta som dimensioner av sanning eller verifiering. Enligt Newman och Smith
(2016) kan betydelsen av autenticitet variera beroende pa vad som utvérderas, om det r
ett objekt eller en person och var informationen kommer ifrdn, antingen interna eller
externa kéllor. De identifierar fyra dimensioner, varav tvd fokuserar pd personer:
véirdeautenticitet och sjidlvautenticitet. Vardeautenticitet fokuserar pd moralisk dkthet hos
en person och forklarar i vilken utstrickning ndgons handlingar reflekterar genuina
varderingar, snarare dn girighet och yttre patryckningar fran exempelvis samhiéllets

normer (Newman & Smith, 2016).

Sjdlvautenticitet avser individens personliga och subjektiva upplevelser, samt att vara
sann mot sig sjdlv. Sjdlvautenticitet baseras frimst pa interna killor snarare dn externa.
Den ir ofta forknippad med bland annat kénslor, spontanitet, och individualitet, och
paverkas av objekt eller omgivning. Det dr ddremot avgorande hur det formar personens
egen upplevelse av dkthet. Denna typ av autenticitet kan darmed ses som mycket

personlig och varierande (Newman & Smith, 2016).

Lee (2020) utvecklade en teoretisk modell for autenticitet inom digital kommunikation
som omfattar autenticitet av kéllan, meddelandet och interaktionen. Enligt Lee (2020)
avser kéllautenticitet i vilken utstrdckning den som producerat meddelandet verkligen ar
den som de utger sig for att vara. Kéllan kan vara svér att definiera, speciellt 1 digital
kommunikation eftersom informationen ofta passerar flera steg. Ofta uppfattas
exempelvis kundrecensioner pa e-handelsplattformar som trovérdiga eftersom de tros
komma fran verkliga kunder. Om de skulle producerats av betalda individer uppfattas de

inte lika trovédrdiga. Dessutom har framstegen inom artificiell intelligens bidragit till att
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killautenticiteten inte &r en sjdlvklarhet, utan ndgot som paverkar hur en mottagare

uppfattar och bedomer information (Lee, 2020).

Autenticitet av meddelandet avser i1 vilken grad innehéllet i1 ett meddelande é&r
sanningsenligt, oavsett om det géller en hdndelse eller en person. Begreppet innebér
saledes att det som ségs faktiskt stimmer. Autenticitet av meddelandet innefattar dven att

killan ar transparent med sina mal och avsikter (Lee, 2020).

Autenticitet i interaktionen avser i vilken utstrdckning interaktionen upplevs som verklig
och hur ndra ménniskor kénner att de deltar i en interaktion. Teknologin kan mdjliggdra
digitala interaktioner som faktiskt inte pagar eller mottagaren inte ar en del av (Lee,

2020).

2.4.1 Begreppets bidrag och relevans for studien

Autenticitet dr ett centralt begrepp 1 denna studie eftersom det bidrar till forstaelsen av
hur foljare uppfattar influencers trovirdighet. Begreppet anvinds for att analysera hur
olika uttryck for autenticitet som virdeautenticitet och sjdlvautenticitet (Newman &
Smith, 2016) samt kill-, meddelande-och interaktionsautenticitet (Lee, 2020) kan paverka
hur sponsrat innehéll tolkas av foljare. I denna studie bidrar begreppet med forstielse for

hur f6ljare upplever influencers trovérdighet pa TikTok.

2.5 Analysmodell

Studien utgar fran en analysmodell som kombinerar Source Credibility Theory, (Hovland
& Weiss, 1951; Ohanian, 1990), Parasocial Interaction Theory (Horton & Wohl, 1956)
samt begreppet autenticitet for att analysera hur foljare uppfattar trovirdighet i influencer
marketing pa TikTok. Analysmodellen illustrerar sambandet mellan trovardighet,
parasociala relationer och autenticitet. Utgangspunkten &r att influencers genom sitt
innehéll kan skapa parasociala relationer som paverkar hur foljare tolkar och upplever

sponsrat innehall.

16



Analysmodellen utgar fran att trovérdighet utgdr en central faktor och forstds genom
dimensionerna: palitlighet, expertis och attraktivitet enligt Source Credibility Theory
(Ohanian, 1990). Dessa dimensioner samverkar med uppfattningar om autenticitet, vilket

1 sin tur paverkar hur f6ljare uppfattar influencern och dess innehall (Ohanian, 1990).

Parasocial Interaction Theory av (Horton & Wohl, 1956) bidrar med ett relationellt
perspektiv genom att forklara hur dterkommande exponering for influencers innehall kan
skapa kénslor av nérhet och personlig anknytning. Teorin anvinds for att analysera hur

sddana relationer kan pdverkar foljares tillit till influencers rekommendationer.

Analysmodellen mdjliggor ddrmed en fOrstaelse for hur trovédrdighet skapas genom
samspelet mellan foljares upplevelser av relationer till influencern samt uppfattningar om
autenticitet. Modellen anvinds som ett analytiskt verktyg for att tolka empirin och
identifiera vilka faktorer som paverkar foljares uppfattningar om trovirdighet inom

influencer marketing pa TikTok.

Source Credibility Theory

« Palitlighet —
« Expertis

* Attrakfivitet
Parasocial Interaction
Theory

« Upplevd narhet —p  [Tovardighetl
« Personlig kontakt

+ Igenkanning
« Kontinuitet
Autenticitet
+ Vardeautenticitet
+ Sjalvautenticitet A
+ Kallautenticitet
+ Meddelandeautenticitet
+ Interaktionsautenticitet

Figur 2: Egenkonstruerad modell
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3 Metod

1 detta kapitel presenteras studiens metodologiska val samt det tillvigagangssdtt som har
anvdnts for att samla in och analysera data. Studien tillimpar en kvalitativ ansats, och
semistrukturerade intervjuer anvdinds som datainsamlingsmetod for att fdanga

respondenternas upplevelser pd ett nyanserat sdtt.

3.1 Metodval

Denna studie tillimpar en kvalitativ forskningsdesign, vilket dr 1ampligt eftersom syftet
med studien dr att undersoka hur generation Z upplever trovirdighet inom influencer
marketing pa TikTok. Kvalitativa studier utgor en forskningsdesign dér datainsamling
och analys framst ligger pé ord och beskrivningar snarare dn pd kvantifiering och siffror,
vilket ger mojlighet att identifiera deltagarnas egna upplevelser av trovérdighet (Bryman

& Bell, 2017).

Ur ett epistemologiskt perspektiv utgar studien fran ett hermeneutiskt perspektiv, vilket
innebdr att fokus ligger pa att forstd och tolka individers olika erfarenheter och
upplevelser. Perspektivet &r relevant for studien eftersom det Overensstimmer med
studiens syfte att undersoka hur foljare upplever och tolkar influencers trovardighet i

sponsrat innehéll pa TikTok (Alvehus et al., 2025).

Forskningsansatsen i studien &r abduktiv, vilket innebar att rimliga forklaringar utvecklas
1 en kontinuerlig viaxling mellan teori och empiri under forskningsprocessen. Abduktion
skiljer sig frdn induktion och deduktion, dér induktion innebir att undersokningen bdrjar
1 empiri utifrdn denna formuleras sedan teorin medan deduktion innebér att teori testas

mot empiri (Alvehus et al., 2025).

Syftet med kvalitativa intervjuer &r ofta att g mer pa djupet i en specifik frdga som &r
uppbyggd kring en forhdllandevis 16s struktur. Den kvalitativa intervjun har karaktiren
av en dialog dér intervjuaren kan vara flexibel och 6ppen for att omformulera fragorna,

anpassa ordningen och formulera foljdfragor som kan leda till nya insikter. Det &r viktigt
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att den kvalitativa intervjun inte forvixlas med ett samtal da syftet dr att systematiskt
samla in empiriskt material. En fordel med den kvalitativa intervjun &r att den snarare bor
ses som en metod dér olika situationer, sammanhang och kontexter kan fangas. I denna
studie mojliggdér metoden att finga individuella perspektiv och nyanser i deltagarnas
upplevelser (Alvehus et al., 2025). Kvalitativa intervjuer dr mindre patringande jamfort
med exempelvis deltagande observation, eftersom forskarens nérvaro inte direkt paverkar
deltagarnas vardag. Kvalitativa intervjuer bidrar dven till att forskaren héller ett visst
fokus, da frigorna kan riktas mot specifika teman som é&r relevanta for studiens syfte

(Bryman et al., 2024).

3.1.1 TikTok som kontext

Studien avgrinsas till plattformen TikTok, vilket utgér den kontext dér influencer
marketing och trovirdighet undersoks. TikTok kénnetecknas av ett algoritmbaserat
rekommendationssystem som styr innehéllet pa ”For You” flodet. Detta ar ett flode av
videor som rekommenderas baserat pa anviandarens tidigare aktivitet (Boeker & Urman,

2022).

Det som skiljer TikTok frdn andra stora sociala medieplattformar &r att
innehallsdistributionen pd TikTok i hog grad &r algoritmstyrd. P& andra plattformar som
exempelvis Instagram pédverkas innehallspridningen av relationer mellan anvéndare

(Boeker & Urman, 2022)

Plattformen &ar sérskilt relevant for denna studie eftersom majoriteten av TikToks
anvandare tillhor generation Z (Boeker & Urman, 2022). Séledes utgdér TikTok den
kontext ddr respondenternas upplevelser av influencer marketing och upplevd

trovirdighet analyseras i denna studie.

3.2 Datainsamlingsmetod

I denna studie anvinds semistrukturerade intervjuer som datainsamlingsmetod, vilket &r

en kvalitativ forskningsansats. Denna metod innebér att intervjupersonen i forvég



utformar ett antal teman och fragor som ska behandlas under intervjun. Intervjupersonen
ar samtidigt flexibel och kan stilla foljdfragor till respondenten, anpassa ordning och
dessutom finga upp nya teman beroende pa vad respondenten sdger under intervjun. Vid
semistrukturerade intervjuer dr det centralt hur intervjupersonen uppfattar och forstar
frigorna samt skeenden. Fokus hamnar didrmed pd det som intervjupersonen sjilv
upplever som betydelsefullt vid en forklaring och forstéelse av hiandelser, monster och

beteenden (Bryman & Bell, 2017).

Semistrukturerade intervjuer har karaktiren av en dialog och intervjuaren dr flexibel
genom att vara oppen for att dndra bade fragorna och ordningen av fragorna. Denna
kvalitativa metod passar bra att anvinda nidr sammanhang, situation, och kontext ska
fangas (Alvehus et al., 2025). Enligt Bryman et al. (2024) &dr denna flexibilitet viktig for
att sdkerstilla att kvalitativa intervjuer inte enbart blir strukturerade intervjuer med 6ppna
fragor. For att sdkerstdlla att respondenten inte hamnar i en monolog kan det som
intervjuperson vara bra att flika in med ett kort svar for att visa att man lyssnar och

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

Det finns dock vissa begransningar med denna metod. Det finns en risk for att formulera
alldeles for langa och detaljerade fragor, vilket kan leda till att intervjuaren tappar bort
sig och ordningen blir ddrmed inte logisk. For att undvika detta bor intervjuguiden
planeras noggrant och intervjuaren ska vara forberedd pa olika scenarier. Samtidigt ar det
viktigt att agera utifrdn de situationer som uppstér under intervjun och vara flexibel for

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

3.2.1 Intervjuguide

Kvalitativa intervjuer genomfors vanligtvis med stdd av en intervjuguide och fungerar
som ett strukturerande verktyg som skapar en viss systematik och enhetlighet.
Intervjuguiden sékerstéller att det empiriska materialet dr relevant och anvéndbart i
relation till studiens syfte och forskningsfragor (Lind, 2019). Ett bra sétt att strukturera
intervjuguiden pa dr genom att organisera den utifran ett antal overgripande teman som
intervjun avser att berdra. Dessa teman fungerar som végledande ramar for samtalet och

bidrar till att skapa struktur och flexibilitet i datainsamlingen (Bryman et al., 2024).
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Intervjuguiden kan &ven anvindas i efterhand for att jimfora och sammanstélla

informationen fran de olika intervjuerna (Lind, 2019).

I denna studie anvénds intervjuguiden for att sdkerstdlla att forskningsfragorna blir
besvarade genom det empiriska material som samlats in, samtidigt som vi var 6ppna for
nya och ovéntade teman (Alvehus et al., 2025). Intervjuguiden strukturerades genom
underteman for att géra det mdjligt att vara flexibel under intervjuerna. Den inledande
delen bestod av en introducerande del och ett antal inledande fragor for att veta vem vi
pratar med och dessutom for att forbereda intervjupersonen. Den andra delen fokuserade
pa trovardighet och autenticitet for att fanga deltagarnas upplevelser av influencers
trovirdighet. Den tredje delen fokuserade pé& hur deltagarna uppfattar influencer
marketing, och den sista delen fokuserade pa personliga relationer till en influencer for

att finga aspekter av parasociala relationer.

3.2.2 Genomforande

Intervjuerna genomfordes via telefon under vecka 15 och 16. En telefonintervju innebér
att intervjuaren och respondenten inte tréffas fysiskt utan kommunicerar pd distans.
Denna metod &r fordelaktig d& den underléttar deltagande fran individer pa olika
geografiska platser och gor det mer flexibelt att anpassa intervjutillfillen efter

respondenternas tillgdnglighet (Alvehus et al., 2025).

Telefonintervjuer har flera fordelar, de 4r snabbare att genomfdra &n traditionella
intervjuer och dven enklare att organisera. Vidare reduceras risken for att respondentens
svar paverkas av intervjuarens egenskaper. Samtidigt finns vissa begrdnsningar,
exempelvis begransas mojligheten att tolka kroppssprak och andra icke-verbala uttryck

(Bryman et al., 2024).

Intervjuerna genomfordes pd svenska. Under intervjuerna spelades ljudet in och
transkriberades dérefter, vilket underlittade en noggrann analys av materialet (Bryman &
Bell, 2017). Transkriberingen genomfordes med hjilp av mjukvara, vilket enligt Alvehus
et al. (2025) ar badde bekvamt och effektivt. Samtidigt kan detta ske pa bekostnad av

personlig kdnnedom. For att sédkerstilla transkriberingens tillforlitlighet 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 paborjades. Intervjuerna varade mellan 20 och 30 minuter.

3.3 Urval

Urvalet baseras pa ett icke-sannolikhetsurval, vilket dr vanligt forekommande i
kvalitativa studier (Alvehus et al., 2025). Respondenterna rekryterades av forfattarna via
sociala medier och personliga kontakter, utifran studiens urvalskriterier. Dessa kriterier

omfattade individer tillhérande generation Z som é&r aktiva anvindare av TikTok.

Direfter genomfordes ett strategiskt urval dér sju respondenter valdes ut i syfte att
sdkerstdlla variation i erfarenheter och upplevelser kopplade till studiens syfte.
Urvalsprocessen grundar sig dirmed inte pa slumpmassighet, utan pa en bedémning av
vilka individer som besitter erfarenheter, kunskaper eller perspektiv som &r sérskilt
betydelsefulla for att besvara studiens forskningsfragor (Alvehus et al., 2025). Samtliga
respondenter 1 studien dr bosatta 1 Sverige, vilket innebir att resultaten bor tolkas 1 en

svensk kontext.

Syftet med urvalet har inte varit statistisk representativitet, utan snarare att finga nyanser,
djup, komplexitet och detaljer i deltagarnas upplevelser vilket dr den kvalitativa metodens

styrka. (Alvehus et al., 2025).

Studien omfattar sju respondenter, vilket bedomdes vara tillrickligt for att identifiera
aterkommande teman och besvara studiens syfte. Datainsamlingen genomfordes med
malet att uppna en grad av teoretisk méittnad, vilket innebér att datainsamlingen fortsitter
tills inga nya eller relevanta kategorier framkommer (Bryman & Bell, 2017). Efter sju
intervjuer framtrddde inga nya Overgripande teman i materialet, vilket tyder pa en viss
grad av teoretisk mittnad. Tidigare forskning visar didremot att fullstindig teoretisk
mattnad ofta uppnas vid omkring tolv intervjuer, samtidigt som dvergripande teman kan
framtrdda redan efter sex intervjuer. Att en viss mattnad uppnaddes efter sju intervjuer

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

2006).

Respondent | Alder Kon Sysselsittning | Tid Intervjudatum

Respondent 1 | 25, fodd Kvinna Arbetande 12:00 | 8/4-26
2000

Respondent 2 | 23, fodd Kvinna Studerande 16:30 | 8/4-26
2003

Respondent 3 | 23, fodd | Kvinna Foréldraledig 12:30 | 13/4-26
2002

Respondent 4 | 27, fodd Man Arbetande 20:30 | 13/4-26
1998

Respondent 5 | 26, fodd Kvinna Studerande 13:30 | 16/4-26
2000

Respondent 6 | 22, f6dd Kvinna Studerande 14:30 | 16/4-26
2003

Respondent 7 | 22, f6dd Kvinna Arbetande 20:00 | 16/4-26
2003

Tabell 1. Visar antal respondenter, respondenternas dlder, kén, sysselsdttning, tid for intervjun
och ndr intervjun genomfordes.

Urvalet bestér av sju respondenter, varav sex kvinnor och en man som ér i aldrarna 22—
27 ar. Respondenternas olika sysselsittningar kan pdverka deras anvindningsmonster av
sociala medier, exempelvis hur mycket tid de spenderar pad TikTok och hur mycket
respondenterna exponeras for influencer marketing. Sdledes kan detta pdverka hur de

uppfattar influencer marketing pa TikTok.

3.4 Analysmetod

For att analysera det insamlade materialet frdn de semistrukturerade intervjuerna
genomfordes en tematisk analys. Genom den tematiska analysen kunde aterkommande
monster och teman 1 det empiriska materialet identifieras, analyseras och tolkas (Braun

och Clarke, 2006). Metoden mdjliggdr en systematisk organisering och en detaljerad
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beskrivning av datamaterialet, vilket skapar forutsittningar for att analysera och forsta
olika aspekter av forskningsfrdgorna i studien. For att genomfora en sddan analys
utvecklade Braun och Clarke (2006) en tematisk analys som bestir av sex olika steg.
Analysen inleddes med att forfattarna lyssnade igenom intervjuerna upprepande ganger
och transkriberade sedan materialet. Detta mojliggjorde en fordjupad bekantskap med
datamaterialet och bidrog till en helhetsforstielse av respondenternas utsagor. Dérefter
identifierades initiala koder genom att markera och kategorisera relevanta delar kopplade
till forskningsfragorna. Exempel pa siddana koder var dkta”, ”genuin”, ”igenkdnning”

och “kunskap”. Koderna utvecklades genom en kontinuerlig jamforelse av

respondenternas utsagor och reviderades vid behov nir nya insikter framkom.

Kodningsprocessen genomfordes med en abduktiv ansats, vilket innebar en kontinuerlig
vixling mellan teori och empiri under analysprocessen (Alvehus et al., 2025). Samtidigt
gav analysen utrymme fOor nya teman och monster att framtrdda ur det empiriska
materialet. Teorierna anvandes ddrmed som ett stod i tolkningsprocessen, utan att i forvig

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

Vidare organiserades koderna i1 potentiella teman och monster. Temakvaliteten stirktes
genom en iterativ och reflexiv analysprocess 1 enlighet med Braun och Clarke (2006;
2019). Direfter granskades de potentiella temana for att beddoma om de utgjorde
meningsfulla monster i datamaterialet och var relevanta i forhdllande till studiens syfte.
Sedan genomfordes en fordjupad analys av de olika temana for att tydliggdéra deras
innebodrd och identifiera representativa citat frin intervjuerna. I detta steg definierades
och bendmndes dven de slutgiltiga temana. Avslutningsvis anvindes de fardigstéllda
temana som grund for att strukturera och presentera det empiriska materialet, vilket 1 sin

tur lag till grund for studiens analys och slutsatser (Braun & Clarke, 2006).

I enlighet med Braun och Clarke (2019) betraktades forfattarnas subjektivitet inte som
nagot som helt kunde uteslutas frdn analysprocessen. For att hantera risken for bias
reflekterade forfattarna kontinuerligt Gver sina egna forforstaelser och antaganden under
kodningsprocessen. Koder och teman granskades aterkommande i relation till det
empiriska materialet for att sdkerstilla att de grundades i respondenternas utsagor. Genom
en transparent och reflexiv analysprocess efterstrivades en trovirdig och vilgrundad

tolkning av materialet (Braun & Clarke, 2019).
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3.4.1 Oversikt over identifierade teman

Citat

Koder

Underteman

Huvudteman

”Man mdrker snabbt hur personen i
frdga dr i vardagen och det tycker jag dr
viktigt, att personen kdnns dkta. Jag
tycker det dr viktigt att se att personen dr
sd som den dr ndr den marknadsfor
ocksa. Man ser att det inte dr fejkat pa
ndgot sdtt, utan att det faktiskt dr sd hdar
personen dr.”

”Ndr det dr sponsrat sa mdrks det att de
far betalt for att sdga vissa saker och ndr
det dr icke-sponsrat sa mdrker man att
det dr mer genuint och att de dr drliga pd
ett annat sdtt tycker jag, Jag tycker oftast
de pratar mer fritt och man far mer
kdnslan av att det dr genuint och deras
egna dsikter.”

Akta, genuin,
vardagligt,

Autenticitet
och genuinitet

Faktorer som
starker
fortroendet for
influencers

”Det blir mer trovdirdigt ndr ndgon
marknadsfor nagot som den har kunskap
om, det kan till exempel vara hudvard for
om det dr en hudterapeut sa dr det klart
att de har mer koll pd det.”

”Det kommer naturligt om en person har
erfarenhet och dd okar trovirdigheten.
En person med erfarenhet och forstdelse
av produkter som man ska marknadsfora
vill ju helst, vad jag tror, inte ta forsta
bdsta heller.”

Kunskap,
utbildning,
erfarenhet

Kunskap och
erfarenhet

Faktorer som
starker
fortroendet for
influencers

” Jag tror mer pa influencers som jag
tycker jag har samma virderingar som,
bade hur man ska vara som mdnniska
men ocksd politisk stdillning.”

”Alltsa jag kollar vdildigt mycket pa typ
allt Bianca gor och kollar pd Wahlgrens

Igenkédnning,
vérderingar,
“kénna
personen”

Relation och
igenkdnning

Faktorer som
skapar nérhet
mellan foljare
och influencer
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vdrld. Jag tror att om jag hade sett henne
i verkligheten sd hade jag bara, fan det
dr du. Den kdinslan skulle jag nog fa och
dd dr de nog ofta sa att om man kollar pa
vdldigt mycket som den gor, alltsd podd,
serie, Youtube.”

”Jag tycker att det blir mer genuint ndr
det inte dr sponsrat for att da vet man att
dem ldgger upp det for att dem vill eller
for att liksom gora roligt content och sa
ddr. Om de hade haft sponsrat innehall
varje dag, da hade jag inte ens kollat pa
influencerns innehall.”

>Jag tycker att man bara gor allt for
pengarna typ och det tycker jag blir
genomskinligt.”

”Det kdnns som att det dr en vildigt
skriptad sdljteknik. Jag tycker inte det dr
attraktivt med sponsrade inldgg.”

Pengar,
reklam, styrt
innehall,
krystat

Sponsrat
innehall och
eckonomiska
motiv

Transparens
kring
samarbeten

”Jo men for att det just dr rorligt
material sd blir det mycket ldttare att
visualisera produkten. [...] Man far in ett
storre engagemang tror jag.”

”Det dr ju ganska mycket trender och
sdadant, och dd blir man sa hdr... det
kénns lite mindre trovdrdigt, men jag
skulle dnda sdga att eftersom TikTok dr
mer spontant sd kdnns det lite mer dkta.”

Spontanitet,
videoformat,
rorligt material

Plattformens
betydelse

TikToks
paverkan pd
trovirdigheten

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

genom den tematiska analysen.

3.5 Etiska overviaganden

Forskning ska utforas 1 enlighet med god forskningssed, vilket Vetenskapsradet (2024)

forklarar som en samling forskningsetiska krav. Forskningsetik dr de regler och normer
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som utformats i forskarsamhillet om hur forskning ska bedrivas pd ett etiskt sitt.
Eftersom studien bygger pd intervjuer ar det viktigt att frdgorna stélls pa ett respektfullt
sétt och att deltagarnas anonymitet sékerstélls 1 hanteringen av det insamlade materialet

(Alvehus et al., 2025).

Eftersom studien involverar deltagare har hinsyn 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 &r helt frivillig och de har niar som helst ritt att avbryta sin
medverkan. Respondenternas personuppgifter behandlas dessutom konfidentiellt och
forvaras s att obehoriga inte kan ta del av dem, enligt konfidentialitetskravet. For att
ytterligare skydda deras integritet anonymiseras respondenterna i studien och inga
personliga uppgifter ndmns. Slutligen foljer studien nyttjandekravet, vilket innebér att det

insamlade materialet endast anvénds for forskningsandamal (Alvehus et al., 2025).

Vidare anges alltid kéllor tydligt samt refererar och citerar korrekt. Det dr betydelsefullt
for att undvika plagiat, vilket innebér att fa det att framstd som att man sjélv skrivit ndgot

som egentligen har tagits fran ndgon annan (Alvehus et al., 2025).

3.6 Al for sprakkorrigering

I denna studie har Al-verktyg anvénts 1 begrinsad omfattning for sprékkorrigering. Al
har nyttjats for att sékerstélla att spraket i studien dr korrekt och for att korrigera
grammatiska fel. Al-verktyg har inte anvints fOor textgenerering i denna studie, utan
enbart for sprakkorrigering. Det dr dock viktigt att betona att Al verktyg inte kan ersétta
ménsklig bedomning och kritiskt tdnkande. I vissa fall kan verktygen misstolka
sammanhang eller foresla formuleringar som inte dverensstimmer med den sprikliga
kvalitet och det innehall som vill formedlas. Samtliga Al-verktyg har dérfor granskats av

forfattarna for att sdkerstélla att de varit relevanta och bidragit till arbetets kvalitet.
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3.7 Metodreflektion

Inom forskning &r det viktigt att beakta reliabilitet och validitet for att sékerstélla studiens
troviardighet. Det finns tva grundlidggande kriterier for bedomning av en kvalitativ
undersokning, vilket é&r: trovdrdighet (trustworthiness) och é&kthet (authenticity).
Trovérdigheten bestdr av fyra delar: tillforlitlighet (credibility) som motsvarar intern
validitet, Overforbarhet (transferability) som motsvarar extern validitet, palitlighet
(dependability) som kan jamforas med reliabilitet och bekriftelse (confirmability) som

motsvarar objektivitet (Bryman & Bell, 2017).

For att sékerstilla studiens tillforlitlighet har resultaten rapporterats till deltagarna for att
sdkerstdlla att deras upplevelser har tolkats pa ett riktigt sétt, vilket ofta kallas
respondentvalidering. For att studien ska uppné 6verforbarhet beskrivs kontexten tydligt,
vilket gor det mojligt for ldsaren att bedoma hur overforbara resultaten dr till andra
miljoer. For att uppna palitlighet har en fullstdndig och tillgdnglig redogorelse av alla
faser i forskningsprocessen sdkerstillts. Detta inkluderar bland annat formulering av
forskningsfragor och urval av undersokningspersoner. Slutligen sikerstélls bekriftelse
genom att slutsatserna 1 denna studie enbart baseras pd insamlade data och inte pa

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

3.8 Metodologiska begransningar

I denna studie finns det vissa metodologiska begrdansningar som bor tas i beaktande. En
begransning med kvalitativa intervjuer dr den medvetna konstruerade kontexten i en
intervju som genomfors. Detta kan medfora att intervjupersonens sprakbruk paverkas i
vetskapen om att hen ska studeras. Vilket kan leda till en reaktiv effekt, dar
intervjupersonen anpassar och sjdlv censurerar sitt sprak for att framsti som relevant for
forskaren. Det kan paverka resultaten i studien om deltagarna beskriver sina upplevelser
av influencers trovérdighet pd ett sddant satt for att framstd som relevant (Bryman et al.,

2024).

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

rationaliserade beskrivningar. Vilket kan uppmuntra respondenterna att beskriva tidigare
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beteenden pa ett sétt som framhéver deras individuella uppfattningar och ger handelserna
en etikett av autenticitet. Vidare menar Bryman et al. (2024) att kvalitativa intervjuer ofta
foljer en intervjuguide eller ndgon typ av struktur, vilket kan paverka hur svaren utvecklas
och tolkas. Dessutom finns det en tendens att som intervjuare skapa jimforbara fragor for
olika deltagare, vilket leder till en forutbestimd struktur. Detta skulle kunna minska

mojligheten att utforska spontana eller ovéntade insikter i studien (Bryman et al., 2024).

Vidare dr en metodologisk begransning att urvalet bestod av sex kvinnor och en man.
Detta innebédr att resultaten i hogre grad speglar de kvinnliga respondenternas
uppfattningar av trovdrdighet inom influencer marketing pd TikTok. En annan
begransning dr att studien omfattar respondenter fodda mellan 2003 och 1998, vilket
innebér att endast en del av generation Z representeras. Eftersom uppfattningar om
TikTok och influencer marketing kan variera dven inom generationen, kan yngre eller
dldre generationer ha andra erfarenheter och perspektiv 4n de som framkommer i denna

studie.

Slutligen har studien inte avgrinsats till ndgon specifik kategori av influencers, vilket
innebdr att respondenterna kan ha utgatt fran olika typer av influencers nér de besvarat
intervjufragorna. Resultaten bor ddrmed forstds som generation z:s uppfattningar och
tolkningar av influencers trovirdighet pd TikTok generellt, snarare 4n en specifik

influencerkategori.
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4 Empiri

1 detta kapitel presenteras studiens empiriska resultat, baserade pad sju semistrukturerade
intervjiuer med unga vuxna som aktivt anvinder TikTok. Genom respondenternas
erfarenheter och beskrivningar belyser kapitlet hur trovirdighet upplevs i relation till

influencer marketing pd TikTok.

Kapitlet presenterar det empiriska material som ligger till grund for studien, baserat pa
sju semistrukturerade intervjuer med unga vuxna som dr aktiva anvéndare av sociala
medieplattformen TikTok. Intervjuerna syftade till att skapa en djupare forstaelse for hur
foljare uppfattar och tolkar trovérdigheten i influencer marketing pa plattformen.
Resultaten presenteras utifrdn aterkommande teman som har identifierats i intervjuerna.
De citat som presenteras i kapitlet har valts ut for att representera och belysa

respondenternas skilda perspektiv.

4.1 Faktorer som starker fortroendet for influencers

4.1.1 Autenticitet och genuinitet

Utifrdn intervjuerna framkommer autenticitet som en aterkommande faktor for hur
troviardig en influencer uppfattas av respondenterna. Temat avser autenticitet och den
upplevda dktheten i influencers sétt att vara och kommunicera. Flera respondenter betonar
vikten av att en influencer behdver uppfattas som “dkta” for att upplevas trovirdig

(Respondent 2, 4, 6).

Man mdrker snabbt hur personen i fraga dr i vardagen och det tycker jag dr
viktigt, att personen kdnns dkta. Jag tycker det dr viktigt att se att personen dr
sd som den dr ndr den marknadsfor ocksd. Man ser att det inte dr fejkat pa nagot

sdtt, utan att det faktiskt dir sa hér personen dr. (Respondent 4).
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Ett dterkommande tema i intervjuerna &dr att sex av sju respondenter upplever att en
influencer framstar som mer trovirdig niar hen uppfattas som genuin (Respondent 1, 2, 3,
4, 5 och 6). Respondent 6 uppgav att troviardighet handlar om hur en influencer dr och om
personen upplevs som genuin och érlig. Vidare menar respondenten ocksé att det handlar
om hur influencern kommunicerar och att det ibland kan upplevas som patvingat.
Respondenten framholl ocksa att om innehallet fokuserar pa ett specifikt omrade och ar

konsekvent upplevs det som mer dkta.

Aven respondent 2 uttrycker att hen dras till personer som framstir som en “vanlig
minniska” och lever ett simpelt och vardagligt liv, da det enligt respondenten upplevs
som mer genuint och autentiskt. Dessutom menar respondent 1 att hen litar mer pa
influencers som upplevs som mer genuina an influencers som regelbundet gor reklam for

flera olika varumaérken.

Samtliga respondenter beskriver att icke-sponsrat innehéll upplevs som mer trovérdigt
och autentiskt &n sponsrat innehall, vilket kan kopplas till hur influencern kommunicerar

och 1 vilken utstrickning innehallet uppfattas som spontant.

Ndr det dr sponsrat sd mdrks det att de far betalt for att sdga vissa saker och
ndr det dr icke-sponsrat sa mdrker man att det dr mer genuint och att de dr
drliga pa ett annat sdtt tycker jag, Jag tycker oftast de pratar mer fritt och man

far mer kdnslan av att det dr genuint och deras egna dsikter. (Respondent 3).

Vidare menar respondent 3 att trovérdigheten pdverkas av om influencern fortsétter att
anvianda de produkter som marknadsfors. Det beskrivs som mindre trovérdigt ndr
influencers beskriver produkter som “det bésta de anvint” men dérefter inte visar att de

fortsitter anvanda produkterna:

”Jag tycker ofta att influencers gor reklam for en viss sak och sdger att det dr det bdsta
de anvint och sen ser man inte dem anvinda den saken mer, det kan till exempel vara

sminkprodukter som jag har lagt mdrke 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
omrade som marknadsfors pa TikTok &r ett genomgaende tema i intervjuerna. Samtliga
sju respondenter menar att en influencer uppfattas som mer trovéirdig om hen har kunskap

eller erfarenhet inom det omrade som marknadsfors.

Respondent 5 beskriver att hen litar mer pé en influencer som har kunskap och erfarenhet
inom omradet som marknadsfors och lyfter detta som en av de viktigaste faktorerna for
upplevd trovérdighet. Respondenten gav exemplet att en influencer som dven arbetar som
frisor och marknadsfor hérprodukter upplevs som mer trovdrdig &n nigon utan

motsvarande kunskap och erfarenhet.

Respondent 6 menar att en hudterapeut som marknadsfor hudvardsprodukter upplevs som
mer trovirdig dn en person utan utbildning inom omradet: ”Det blir mer trovdrdigt ndr
nagon marknadsfoér ndagot som den har kunskap om, det kan till exempel vara hudvadrd

for om det dr en hudterapeut sd dr det klart att de har mer koll pd det.” (Respondent 6)

Respondent 4 uttrycker att bade kunskap och tidigare erfarenhet inom ett omrade okar
trovirdigheten hos en influencer. Som exempel lyfter respondenten bade golf och gym,
dir hen menar att en influencer med lang erfarenhet inom sporten upplevs som mer

trovérdig nér influencern marknadsfor relaterade produkter.

Vidare beskriver respondent 4 att erfarenhet inom ett omrade dven kan péaverka vilka
samarbeten influencern véljer, da en mer erfaren person forvéntas vara mer selektiv och
enbart ta samarbeten som hen kan std bakom och anser vara bra: ”Det kommer naturligt
om en person har erfarenhet och da okar trovirdigheten. En person med erfarenhet och
forstaelse av produkter som man ska marknadsfora vill ju helst, vad jag tror, inte ta forsta

bdsta heller.” (Respondent 4).
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4.2 Faktorer som skapar nirhet mellan foljare och influencer

4.2.1 Relation och igenkiinning

Ett aterkommande tema i intervjuerna &r att relationen mellan foljare och influencer har
en stor betydelse for hur trovardig influencers uppfattas. Flera av respondenterna (1, 2, 4,
5, 6) beskriver att de ndgon gang fatt en “kénsla” av att de kdnner en influencer, trots att

relationen &r ensidig.

Respondent 4 uttrycker att nir man far ta del av influencers vardagsliv utover
marknadsforingen sa bidrar det till en mer personlig kontakt. Respondenten beskriver att
det kan skapa en upplevelse av att ’veta hur personen &r”, trots att relationen ar ensidig.
Respondenten menar dven att det 1 vissa fall till och med skulle kénnas naturligt att vilja
hélsa pa influencern i verkligheten, medan respondent 1 uttrycker att hen i storre

utstrackning litar pa influencers som delar liknande virderingar som en sjélv:

”Jag tror mer pd influencers som jag tycker jag har samma virderingar som, bdde hur

man ska vara som mdnniska men ocksd politisk stillning.” (Respondent 1)

Respondent 1 beskriver att &terkommande exponering pa TikTok bidrar till en kénsla av
att kénna” influencern. Genom att ofta f4 upp samma person 1 flédet och ta del av mer
personligt och vardagsnira innehall upplever respondenten att hen ldr kiinna influencerns

personlighet.

Respondent 5 och 6 beskriver att de far kénslan av att de kdnner en influencer om
personen &r aktiv pa flera sociala plattformar och att man fér ta del av dennes vardag pa
flera olika sdtt som nir deras innehall kdnns mer spontant och personligt. Respondent 5

uttryckte:

Alltsd jag kollar vildigt mycket pd typ allt Bianca gér och kollar pa Wahlgrens
vdrld. Jag tror att om jag hade sett henne i verkligheten sa hade jag bara, fan
det dr du. Den kdnslan skulle jag nog fda och da dr de nog ofta sa att om man

kollar pd vildigt mycket som den gor, alltsa podd, serie, Youtube. (Respondent

5)
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Respondent 3 ger uttryck for en begransad upplevelse av igenkénning och relation till
influencers. Trots att respondenten foljer enstaka influencers pa TikTok, upplever hen
ingen stark personlig koppling. Detta framkommer genom att respondenten inte anser sig
”kanna” influencers och inte heller paverkas av deras rekommendationer. Vidare betonar
respondenten att det krdvs betydligt mer for att en rekommendation ska uppfattas som

trovirdig, oavsett hur mycket innehdll som konsumeras.

4.3 Transparens kring samarbeten

4.3.1 Sponsrat innehéll och ekonomiska motiv

Flera av respondenterna ndmner att innehéllet inte upplevs lika genuint nir det giller
sponsrade inldgg. Respondenterna beskriver att icke-sponsrade inldgg uppfattas som mer
trovérdigt och genuint. Respondent 1 menar att icke-sponsrat innehéll kinns mer genuint
nér influencern lagger upp innehall for att dem vill och att det inte kénns krystat eller som

att de "maste sdga nagot bra”. Respondent 1 uttrycker att:

Jag tycker att det blir mer genuint ndr det inte dr sponsrat for att dd vet man att
dem ldgger upp det for att dem vill eller for att liksom gora roligt content och sd
ddr. Om de hade haft sponsrat innehall varje dag, da hade jag inte ens kollat pa

influencerns innehdll. (Respondent 1)

Respondent 3 beskriver en tydlig skillnad mellan sponsrat och icke-sponsrat innehéll, dér
det sponsrade innehallet uppfattas som mer styrt och péverkat och att det mirks nar
influencers féar betalt for att framhiva vissa budskap. I kontrast till detta beskriver
respondenten att icke-sponsrat innehdll ofta kinns mer é&rligt och autentiskt, da
influencern 1 storre utstrackning uttrycker sina egna asikter utan paverkan. Respondent 3
framhéver dven att det kdnns mer som att influencers gér samarbeten och sponsrade

inldgg for pengar och att det inte kénns genuint.

”Jag tycker att man bara gor allt for pengarna typ och det tycker jag blir genomskinligt.”
(Respondent 3)
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Respondent 4 beskriver att icke-sponsrade inldgg upplevs som mer attraktiva da det inte
ar lika "forcerat” utan framstir snarare som mer personligt. Sponsrat innehéll beskrivs
som praglat av en mer skriptad séljteknik, vilket bidrar till att det upplevs som mindre
personligt och mer riktat mot en bred publik. Respondent 4 uttrycker foljande gillande

sponsrade inlidgg:

”Det kdnns som att det dr en vildigt skriptad sdljteknik. Jag tycker inte det dr attraktivt
med sponsrade inldgg.” (Respondent 4)

Samtidigt uttrycker respondent 4 en mer nyanserad instéllning till sponsrat innehdll. Hen
beskriver att reklam generellt inte upplevs som sérskilt attraktivt, sérskilt om det handlar
om aterkommande samarbeten eller produkter som inte uppfattas som “nya”. Diremot
framhéller respondenten att det kan upplevas som mer engagerande nir en influencer
inleder ett nytt samarbete, sérskilt med ett storre eller vilként varumérke. Respondenten

upplever dé en viss gladje & influencerns végnar.

Vidare beskriver respondent 1 att man pa TikTok far en battre bild av det som influencern
gor reklam for jamfort med exempelvis Instagram: “Man far en bdittre bild av allt och

personen som gor reklam for det.” (Respondent 1)

Respondent 2 beskriver att reklam innehall i regel &r relativt latt att identifiera. Hen menar
att det ofta framgar ndgon form av tydlig markering. Respondent 2 uttrycker att dven i de
fall dar innehéllet pé plattformen inte ar tydligt markerat, gér det dndé att uppfatta som
att det dr reklam. Respondenten menar att det sker framfor allt genom hur influencern
kommunicerar, exempelvis nér ett specifikt varumérke lyfts fram pa ett mer intensivt eller
positivt sitt dn vanligt. Respondenten tolkar detta som att det handlar om marknadsf6ring.
Respondent 1 beskriver att det ofta kdnns som att influencers &r rddda for att fa hatare nér
det kommer till reklammérkning om det inte gors pd ritt sitt. Respondenten framhaller
dven att influencers ofta &dndrar tonldge nér det géller reklam och sponsrade innehall, till

influencerns fordel.
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4.4 TikToks paverkan pa trovardighet

4.4.1 Plattformens betydelse

Flera respondenter (1, 2, 4, 6) lyfter plattformens utformning som en central faktor for
hur influencer marketing uppfattas och vilken paverkan den har. TikTok framhalls enligt
respondenterna som en plattform med en stark genomslagskraft. Respondent 1 menar att
det rorliga materialet bidrar till en 6kad paverkan pé trovérdigheten, da det blir léttare att
visualisera produkter jamfort med statiska bilder. Respondent 1 beskriver att rorligt

material skapar ett storre engagemang och mdjliggér en mer direkt kommunikation.

”Jo men for att det just dr rorligt material sa blir det mycket ldttare att visualisera

produkten. [...] Man far in ett storre engagemang tror jag.” (Respondent 1).

Respondent 2 beskriver att upplevelsen av trovardighet pa TikTok har fordndrats over tid.
Tidigare uppfattades innehdllet som mindre trovéirdigt men att det idag upplevs som mer
trovirdigt. Vidare beskriver respondent 4 att influencer marketing pa TikTok har vuxit
kraftigt och blivit mer dominerade Over tid. Plattformen uppfattas som bred och
tillgénglig, vilket har lett till ett inflode av nya influencers och samarbeten. Detta kan
enligt respondenten skapa en upplevelse av att vissa bara “hoppar pd det bista tiget”,

vilket kan paverka hur innehallet uppfattas.

Respondent 6 upplever att TikTok i viss mén dr mer trovardigt 4n andra plattformar, vilket
kopplas till dess mer spontana innehéll. Jimfort med exempelvis Instagram, som beskrivs
som mer polerat och bild fokuserat, framstar TikTok som mer autentiskt. A andra sidan
menar respondenten att trender kan minska troviardigheten men att plattformens spontana

och mindre tillrdttalagda karaktér stirker kénslan av dkthet.

“Det dr ju ganska mycket trender och sddant, och da blir man sa hdr... det kdnns lite
mindre trovdrdigt, men jag skulle dnda sdga att eftersom TikTok dr mer spontant sd kdnns

det lite mer dkta.” (Respondent 6)

Respondent 3 uttrycker en kritisk instédllning till influencers som genomfor samarbeten
med flera varumérken samtidigt pa plattformen. Respondenten upplever att dessa

samarbeten 1 hog grad drivs av ekonomiska motiv snarare dn genuint intresse for
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produkterna. Detta bidrar till en minskad upplevelse av trovirdighet, d& innehallet
uppfattas som mindre dkta och mer strategiskt utformat for att pdverka foljare. Samtidigt
nyanserar respondenten sitt resonemang genom att framhalla att det sannolikt finns
influencers som genomfor samarbeten utifran ett genuint intresse, men att detta upplevs
som mindre vanligt i jimforelse med samarbeten som frimst drivs av ekonomiska

incitament.

4.5 Sammanfattning av empiriska resultat

Sammanfattningsvis visar de empiriska resultaten att foljares upplevelse av trovardighet
1 influencer marketing pa TikTok péverkas av flera faktorer. Autenticitet framkommer
som en central faktor da flera respondenter anser att influencers som uppfattas som dkta
och genuina i sitt innehall upplevs mer trovérdiga. Vidare visar resultaten att influencers
som besitter kunskap och erfarenhet inom det omrade som marknadsfors dr en central
faktor for hur trovardiga de uppfattas av sina foljare. Respondenterna beskriver att de 1
hogre grad litar pd influencers som besitter badde kunskap och erfarenhet. Det
framkommer att expertis inte enbart bedoms utifran faktisk kunskap eller erfarenhet, utan

aven hur denna kunskap kommuniceras.

Relationen mellan f6ljare och influencer paverkar trovirdigheten, dé flera respondenter
uttrycker en kénsla av igenkdnning och nérhet till influencers. Detta tyder pa att
relationella faktorer kan ha betydelse for hur trovardig en influencer uppfattas. Samtidigt
upplever flera respondenter sponsrat innehall som mindre trovirdigt 4n icke-sponsrat
innehall, frimst pd grund av att sponsrat innehéll ofta kopplas till ekonomiska motiv. Det
framkommer dessutom att flera respondenter kopplar ekonomiska motiv till att
influencers uppfattas som mindre genuina, dd innehdllet anses vara skapat enbart i

ekonomiskt syfte.

Resultaten indikerar dessutom att plattformen TikTok kan paverka upplevd trovardighet
eftersom respondenterna upplever innehdllet som mer spontant och gor det enklare att
visualisera produkter jamfort med statiska bilder. Innehallet upplevs dessutom skapa ett
storre engagemang och en mer direkt kommunikation mellan influencer och f6ljare.

Resultaten visar dven en viss ambivalens kring TikToks format. Plattformen uppfattas
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som mer spontan och autentisk dn andra sociala medier, samtidigt som trendbaserat
innehdll i vissa fall kan minska upplevelsen av trovirdighet. Detta tyder péd att
plattformens egenskaper bade kan stirka och forsvaga autenticitet beroende pa hur

innehallet uppfattas.

Sammanfattningsvis upplever respondenterna icke-sponsrat innehall som mer attraktivt,
dd det uppfattas som mer genuint och trovérdigt. Samtidigt framkommer en viss
nyansering 1 synen pa reklam, diar nya samarbeten, kan vécka ett visst engagemang.
Respondenterna upplever att reklam i de flesta fall 4r l4tt att identifiera, antingen genom
tydlig mérkning eller genom influencerns kommunikationssétt. Vidare framkommer det
att den parasociala relationen forstérks nér influencern &r aktiv pa flera plattformar och
delar olika aspekter av sitt liv. Det framgar dven att gemensamma virderingar och
upplevd likhet mellan influencern bidrar till 6kad tillit. Samtidigt visar resultaten att
parasociala relationer inte utvecklas i samma utstrickning hos alla respondenter.
Respondent 3 uttrycker en mer distanserad relation till influencers och beskriver att
aterkommande exponering inte nddvéndigtvis leder till 6kad tillit eller paverkan. Detta

indikerar att foljares mottaglighet for parasociala relationer kan variera individuellt.
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5 Analys

1 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 utifran de teorier och den tidigare forskning som
ligger till grund for studien. Fokus ligger pd att synliggdra de variationer och skillnader
som framkommer i respondenternas upplevelser av trovirdighet inom influencer

marketing pa TikTok.

5.1 Source Credibility Theory

5.1.1 Expertis

Expertis, enligt Ohanian (1990) utgor en central dimension i Source Credibility Theory
och syftar till avséndarens upplevda kunskap, kompetens och erfarenhet inom ett specifikt
omréde. Detta har i sin tur stor betydelse for hur trovéirdig kommunikationen uppfattas.
Resultaten visar att expertis dr en avgorande dimension for hur trovirdig en influencer
uppfattas i marknadsforingsammanhang pa TikTok, vilket &r i linje med Ohanian (1990).
Respondenterna framhiver att nir en influencer besitter relevant utbildning eller
yrkeserfarenhet, exempelvis inom harvard, hudvard eller trdning, forstirks uppfattningen

om att reckommendationerna &r vilgrundade och tillforlitliga.

Resultaten visar att influencers 1 vissa fall anpassar sitt tonldge i samband med sponsrat
innehdll, vilket kan uppfattas som strategiskt och ddrmed péaverka hur deras kompetens
och dkthet tolkas. Detta kan indikera att expertis inte enbart handlar om faktisk kunskap
och erfarenhet, utan &ven om hur denna kunskap kommuniceras. Detta nyanserar tidigare
(Lee, 2020), forskning genom att visa att tonalitet och kommunikativ stil paverkar hur
kompetens uppfattas i digitala miljoer. Nér reklambudskap integreras 1 influencerns egen
tonalitet och jargong kan det enligt Gustavsson (2022) framstd som mer naturlig och

trovardig.
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Vidare kan respondenternas resonemang tolkas som att expertis inte enbart handlar om
formell kompetens, utan dven om praktisk erfarenhet och langvarigt engagemang inom
ett visst omrade. Detta ligger i linje med Ohanian (1990) som framhaller att expertis utgor
en central komponent i beddmningen av trovérdighet, ddr mottagare av ett budskap 1
storre utstrackning tenderar att ta till sig och f6lja rekommendationer fran individer som
uppfattas besitta relevant kunskap. Respondent 4 exemplifierar detta genom att beskriva
att en influencer med ldng erfarenhet, exempelvis inom golf och gym, upplevs som mer
trovérdig ndr influencern marknadsfor relaterade produkter. Lou & Yuan (2019) menar
att det kan stdrka mottagarens engagemang och fortroende, samt hur mottagarna tar emot
budskapet. Detta kan tolkas som att expertis pa TikTok &r socialt konstruerad och baserad
pa foljares uppfattningar snarare 4n objektivt verifierbar kompetens. Influencers
trovdrdighet tycks ddrmed skapas genom en kombination av upplevd kunskap och

erfarenhet, dar dessa faktorer samverkar for att stirka foljarens fortroende.

5.1.2 Pailitlighet

De empiriska resultaten visar att palitlighet utgér en central dimension 1 hur
respondenterna uppfattar influencers trovirdighet pa TikTok, vilket &r i linje med Source
Credibility Theory, dar palitlighet avser graden av fortroende i kommunikationen. Samt
mottagarens tilltro och acceptans gentemot bade influencern och budskapet (Ohanian,
1990). Resultaten indikerar att respondenterna kopplar pélitlighet till hur dkta, genuin och
konsekvent en influencer uppfattas vara, vilket tyder pd att pdlitlighet grundas i

upplevelsen av att influencers framstar som autentiska.

Vidare kan resultaten kopplas till drlighet och uppriktighet, d& respondenterna betonar
vikten av att influencers innehall upplevs som &dkta och inte forcerat (Ohanian, 1990).
Detta tyder pa att vissa aspekter av pdlitlighetsdimensionen dr mer centrala &n andra i en

beddmning av trovirdighet.

Resultaten visar att palitlighet pdverkas av hur konsekvent en influencer ér 1 sitt innehall.
Nir influencers marknadsfor produkter och dérefter inte visar fortsatt anvdndning uppstér

bristande &rlighet, vilket i sin tur underminerar upplevelsen av palitlighet. Resultaten kan
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forstés 1 relation till Hovland och Weiss (1951) som framhéller att kdllans trovérdighet

paverkar mottagligheten for budskapet.

Resultaten visar att icke-sponsrat innehdll uppfattas som mer palitligt dn sponsrat
innehall. Respondenterna beskriver att sponsrat innehall ofta upplevs som mer styrt och
paverkat @n icke-sponsrat innehdll. Respondenterna menar dven att sponsrat innehall
oftast kopplas till ett ekonomiskt syfte som i sin tur skapar en osikerhet kring influencers
intentioner. Kommersiella motiv kan alltsa ha en negativ paverkan pa upplevelsen av
palitlighet. Samtidigt framkommer det att drlighet och transparens kan stirka tilliten till
en influencer vilket har en positiv inverkan pa palitlighet, vilket tyder pa att upplevelsen
av pélitlighet formas av en spanning mellan upplevd autenticitet och kommersiella motiv.
Detta ligger 1 linje med Passebois Ducros et al. (2023), som visar att méirkning av sponsrat
innehAll minskar budskapets dvertygande kraft. Aven De Vierman et al. (2021) betonar

att kommersiella samarbeten kan paverka influencerns upplevda autenticitet negativt.

Respondenternas negativa instillning till sponsrat innehall kan &dven kopplas till Campbell
och Farrell (2020) som antyder att konsumenter 1 digitala miljoer & mer mélorienterade
och dirmed mer kritiska till tydligt kommersiella budskap, vilka ofta uppfattas som
storande. Detta bekriftas 1 empirin, diar sponsrade inldgg beskrivs som forcerade och
mindre attraktiva. A andra sidan framkom ett annat avvikande perspektiv, di en
respondent upplever nya samarbeten som mer engagerande och kinner en viss glddje at
influencerns végnar. Detta indikerar att upplevelsen av sponsrat innehdll inte dr entydig,

utan varierar och ar individuell.

Trots att sponsrat innehdll ofta beskrivs som mindre genuint visar resultaten att
respondenterna samtidigt accepterar kommersiella samarbeten som en naturlig del av
influencer marketing. Detta indikerar att foljare inte nddvéindigtvis fOrvintar sig att
influencers ska vara helt fria fran kommersiella samarbeten, utan snarare att samarbetet
kommuniceras pé ett transparent och genuint sitt. Resultaten tyder saledes pa att det inte
nddvindigtvis behdver vara det kommersiella motivet 1 sig som paverkar trovéirdigheten,
utan hur samarbetet kommuniceras och Gverensstimmer med influencerns tidigare

innehall, viarderingar och personliga varumirke.
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5.1.3 Attraktivitet

Utifrén de empiriska resultaten framkommer attraktivitetsdimensionen inte enbart genom
fysisk attraktion, utan snarare genom upplevd likhet och igenkdnning. Flera respondenter
beskriver att de dras till influencers som har liknande varderingar och till influencers som
framstar som “’vanliga ménniskor” med ett simpelt och vardagligt liv. Detta dr i linje med
bekantskap och upplevd likhet inom attraktivitetsdimensionen (Ohanian, 1990).
Foljaktligen visar empirin att respondenterna i hdgre grad upplever influencers som mer
tilltalande nér de kan relatera till en influencer eller delar liknande varderingar. Det kan
indikera att upplevd likhet mellan foljare och influencer kan bidra till en mer positiv

virdering av en influencer, vilken i sin tur stirker attraktionen (Ohanian, 1990).

Resultaten visar att vardagsnira och konsekvent innehall skapar en forstirkt upplevelse
av att influencern dr mer autentisk och diarmed mer attraktiv. Sdledes tyder detta pé att
attraktivitetsdimensionen i denna kontext framst &r kopplad till faktorer sasom

bekantskap och upplevd likhet, snarare 4n fysisk attraktionskraft (Ohanian,1990).

En av respondenterna beskriver att sponsrat innehdll inte dr attraktivt och att det kénns
som en skriptad sidljteknik. Resultaten indikerar darmed att sponsrat innehdll och
kommersiella ~ motiv  minskar  upplevd likhet och  bekantskap  inom

attraktivitetsdimensionen.

5.2 Parasocial Interaction Theory

De empiriska resultaten kan fOrstds i1 relation till Parasocial Interaction Theory, dir
Horton och Wohl (1956) beskriver hur ensidiga relationer kan skapa en upplevd kinsla
av nérhet och personlig kontakt. Respondenternas beskrivningar av att de “kénner” en
influencer, trots avsaknaden av en Omsesidig relation, ligger i linje med denna teori.
Sarskilt framtrader detta genom hur aterkommande exponering i kombination med
vardagsndra och personligt innehdll bidrar till en upplevelse av igenkdnning och
kontinuitet, vilket enligt teorin &r centralt 1 utvecklingen av parasociala interaktioner som

kan forstdrka en parasocial relation (Horton & Wohl, 1956).
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Respondenternas upplevelser av okad tillit till influencers som delar liknande varderingar
kan forstas som en form av identifikation, vilket kan forstdrka den parasociala relationen.
Detta ligger 1 linje med Penttinen (2025), som betonar att autenticitet och personligt
innehall kan fordjupa kénslan av parasociala interaktioner genom nérhet och emotionell
koppling. Att flera respondenter upplever en starkare relation nar influencers ar aktiva pa
flera plattformar och delar olika aspekter av sitt liv kan darmed tolkas som att dkad
frekvens och variation 1 exponering bidrar till att forstdrka parasociala interaktioner och

dérigenom den parasociala relationen.

De empiriska resultaten kan dven kopplas till tidigare forskning som visar att starkare
parasociala relationer okar foljares engagemang och benédgenhet att ta till sig influencers
rekommendationer (Lou & Yuan, 2019; Rynarzewska et al., 2025). Detta tyder pa att
parasociala relationer och igenkénning inte enbart paverkar upplevelsen av nérhet, utan
dven har en direkt betydelse for influencers trovirdighet och deras genomslagskraft i

marknadsforingssammanhang pa TikTok.

Samtidigt visar de empiriska resultaten att parasociala relationer inte utvecklas i samma
utstrdckning hos alla respondenter. Trots att flera respondenter beskriver en kinsla av
ndrhet och igenkdnning till influencers, framkommer ett avvikande perspektiv dér en
respondent uttrycker en mer distanserad relation till influencers och inte upplever att
aterkommande exponering leder till 6kad tillit eller paverkan. Detta kan indikera att
utvecklingen av parasociala relationer dr individuell och beroende pd mottagarens
personliga engagemang, intresse och mottaglighet. Resultaten nyanserar dérmed
Parasocial Interaction Theory av Horton & Wohl, (1956), genom att visa att
aterkommande exponering och vardagsndra innehdll inte automatiskt skapar emotionell

nérhet eller en personlig kontakt med influencern pé plattformen.

5.3 Upplevd autenticitet

5.3.1 Virdeautenticitet och sjalvautenticitet

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

trovirdigt. Respondent 3 beskrev att i icke-sponsrat innehdll pratar influencers mer fritt
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och férmedlar sina egna asikter, vilket kan relateras till sjdlvautenticitet d@ Newman och
Smith (2016) menar att sjdlvautenticitet avser individens personliga och subjektiva
upplevelser, men dven att vara sann mot sig sjdlv. Vidare uttryckte respondent 4 att icke-
sponsrat innehall upplevs som mindre forcerat och mer personligt, vilket dr 1 linje med
sjdlvautenticitet som ofta forknippas med spontanitet och individualitet samt padverkan av
objekt eller omgivning (Newman & Smith, 2016). Saledes indikerar detta att icke-
sponsrat innehall upplevs som mer autentiskt eftersom det framstar som mindre styrt av
externa killor eller ekonomiska motiv. Samtidigt kan detta problematiseras, eftersom
autenticitet ar en subjektiv upplevelse dér foljarens bedomning av hur spontan, personlig
och oforcerad kommunikationen upplevs, avgdr om en influencer faktiskt uppfattas som

trovardig.

Ett &terkommande monster i resultaten &r att samtliga respondenter inte upplever sponsrat
innehall lika genuint som icke-sponsrat innehall. Dessutom anses sponsrat innehéll ofta
kopplas till ett ekonomiskt syfte, vilket Overensstimmer med virdeautenticitet som
fokuserar pa moralisk dkthet och forklarar i vilken utstrickning ndgons handlingar
reflekterar genuina vérderingar, snarare 4n girighet (Newman & Smith, 2016). Resultaten
indikerar att sponsrade inldgg riskerar att minska upplevd trovardighet, da foljare frimst
kopplar detta till ekonomiska motiv snarare &n genuina intentioner. Med utgangspunkt i
virdeautenticitet kan detta forstds som att foljare bedomer innehéllets dkthet utifrén en

overensstimmelse mellan kommunikation och handling.

5.3.2 Killautenticitet, meddelandeautenticitet och
interaktionsautenticitet

Enligt Lee (2020) avser kéllautenticitet i vilken utstrickning avsédndaren uppfattas vara
den de utger sig for att vara. I det empiriska materialet framgér det att flera respondenter
upplever influencers som mer trovirdiga nér de dr konsekventa 1 sitt innehall och &r sig
sjdlva. Daremot kan sponsrat innehall paverka denna upplevelse, da flera respondenter
upplever att influencers dndrar tonalitet i samband med sponsrat innehall. Dérav kan
killautenticiteten forsvagas nér influencers byter tonldge och upplevs som mer paverkade
1 sponsrat innehdll. Foljaktligen tyder detta pa att kéllautenticitet handlar om huruvida

foljaren upplever att influencern faktiskt dr den som de utger sig for att vara eller om de
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endast vill uppnd ett ekonomiskt mél. Fordndringar i tonalitet vid sponsrat innehéll

riskerar att underminera denna upplevelse.

Resultaten indikerar att respondenterna vérderar drlighet 1 influencers kommunikation,
vilket Gverensstimmer med meddelandeautenticitet som avser i vilken grad innehéllet i
ett meddelande dr sanningsenligt, samt att det som sédgs faktiskt stimmer. Dessutom
innefattar meddelandeautenticitet att kéllan &r transparent med sina mél och avsikter (Lee,
2020). Utifran det empiriska materialet framkommer det att sponsrat innehéll ofta kopplas
till ekonomiska motiv, vilket kan paverka upplevelsen av transparens i kommunikationen
eftersom vissa varumarken lyfts fram pa ett mer positivt sitt d4n vanligt i jamforelse med

icke-sponsrat innehall.

Utifran det empiriska materialet framkommer det att TikTok mdjliggdr ett storre
engagemang och en mer direkt kommunikation genom dess rorliga material. Detta &r i
linje med Lee (2020) som menar att interaktionsautenticitet avser i vilken utstrackning
interaktionen upplevs som verklig och hur nidra ménniskor kdnner att de deltar i en
interaktion. Saledes tyder detta pa att plattformens format reducerar det upplevda
avstdndet mellan mottagare och avsdndare och dirmed upplevs kommunikationen som
mer direkt. I sin tur kan det skapa en starkare upplevelse av ndrhet och delaktighet i
kommunikationen for foljarna, vilket indikerar att TikToks format paverkar hur relationer

mellan foljare och influencer formas.

5.4 Plattformens betydelse for troviardigheten

De empiriska resultaten visar att TikToks rorliga och spontana format upplevs skapa
hogre engagemang och autenticitet. Detta kan kopplas till tidigare forskning som betonar
att fortroende och autenticitet dr centrala komponenter inom influencer marketing (Xu et
al., 2025; Singh, 2021). Respondenternas upplevelse av att TikTok uppfattas mer “dkta”
an exempelvis Instagram fOrstds utifrdn plattformens rorliga och mer vardagsnira
innehall, vilket flera respondenter uttrycker en positiv instillning till. Detta ligger i linje
med Abidin (2015) och De Veirman et al. (2017), som betonar att influencer marketing

blir mer dvertygande nér innehallet integreras i influencerns vardag och kommunikation.
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TikToks format mojliggdr denna typ av informell och personlig kommunikation, vilket
kan bidra till att innehéllet uppfattas som mer autentiskt och trovdrdigt. Resultaten
indikerar att trovédrdighet inte enbart kopplas till influencers egenskaper, utan att
trovardighet dven kan kopplas till plattformens utformning. Detta innebér att trovéardighet
bor forstds som ett samspel mellan influencer, foljare och plattform, dér TikToks

utformning bidrar till hur trovérdighet konstrueras.

Respondenternas utsdgelser indikerar dven att TikToks rorliga och engagerande format
skapar forutsittningar for en mer effektiv spridning av budskap. Respondenternas
beskrivningar av 0kat engagemang och tydligare visualisering av produkter tyder pé att
innehallet inte bara uppfattas som mer tillgangligt utan d&ven mer inflytelserikt. Detta kan
kopplas till Source Credibility Theory av Hovland och Weiss (1951) som menar att en
avsindares trovérdighet, 1 form av expertis och palitlighet, har en avgérande betydelse
for hur budskap tas emot och paverkar mottagaren. I denna kontext kan TikToks visuella
och dynamiska format bidra till att forstirka uppfattningen av influencerns dkthet och

kompetens.

Flera av respondenterna uttrycker en kritisk stéllning till influencers som samarbetar med
flera varumérken samtidigt. D& dessa uppfattas vara drivna av ekonomiska motiv snarare
an ett genuint intresse. De Veirman et al. (2021) och Lee och Johnson (2022) framhaller
att betalda samarbeten innebér en risk for minskad upplevd autenticitet. Detta kan saledes
paverka hur foljare ifrdgasdtter influencers intentioner, vilket kan forsvaga béde
autenticitet och fortroende pa plattformen. A andra sidan upplevs det en viss glidje menar
respondent 4, at influencerns vignar nir det férekommer samarbeten med stora eller
kdnda varumérken. Detta kan tyda pa att samarbeten med etablerade varumaérken 1 vissa
fall dven kan stérka influencerns status i foljarnas 6gon. Foljaktligen indikerar detta pa
att sponsrat innehdll inte enbart uppfattas som negativt, utan att f6ljarnas bedémning av
trovardighet nér det kommer till samarbeten med flera varumérken samtidigt, kan vara en
individuell bedomning. Detta tyder pa att beddmningen av influencers trovérdighet och
autenticitet dr komplex, d& betalda samarbeten med flera varumirken 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 trovérdighet inom influencer marketing pa
TikTok &r ett mangdimensionellt fenomen som formas genom ett samspel mellan
influencer och foljare. Resultaten indikerar att trovérdighet inte enbart kan férstds genom
en enskild teoretisk dimension, utan snarare genom hur flera faktorer samverkar i

foljarens beddmning av influencern och det budskap som kommuniceras.

Utifran Source Credibility Theory (Ohanian, 1990), framtrader expertis, palitlighet och
attraktivitet som centrala faktorer for hur trovérdig en influencer uppfattas. Samtidigt
visar resultaten att dessa dimensioner dr ndra sammankopplade med upplevelser av
autenticitet. Exempelvis framstér expertis inte enbart som en fraga om formell utbildning
eller objektivt verifierbar kompetens, utan dven om hur kunskap och erfarenhet
kommuniceras. Resultaten tyder ddrmed pa att autenticitet utgdér en central faktor i
konstruktionen av trovirdighet. Aven om influencers uppfattas besitta relevant kunskap
och erfarenhet samt har etablerat nira relationer till sina foljare, tycks dessa faktorer fa
begrinsad betydelse om kommunikationen inte upplevs som genuin och érlig. Det uppstar
dven en minskad upplevelse av autenticitet nir kommersiella motiv blir alltfor synliga

eller upplevs dominera innehallet, vilket i sin tur paverkar f6ljarnas fortroende negativt.

Analysen visar vidare att parasociala relationer dr av stor vikt nidr det kommer till hur
trovardighet utvecklas och uppritthélls. Nar foljare upplever igenkanning, delar liknande
varderingar med influencerns eller kontinuerligt exponeras for vardagsnira innehall
skapas en kénsla av ndrhet och personlig kontakt. Dessa relationer tycks bidra till att

stirka bade fortroendet for influencern och mottagligheten for dennes rekommendationer.

Slutligen visar resultaten att TikTok som plattform utgdr en viktig kontextuell faktor 1
konstruktionen av trovérdighet. Plattformens rorliga, spontana och interaktiva format
skapar forutsittningar for att influencers ska kunna framsta som mer personliga jamfort
med mer traditionella former av marknadskommunikation. Detta bidrar 1 sin tur till att
forstirka kénslan mellan influencer och foljare samt paverka hur budskap tolkas och

konstrueras.
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6 Diskussion

1 detta kapitel diskuteras studiens resultat i relation till tidigare forskning och studiens
teoretiska utgangspunkter. Vidare diskuteras praktiska tillimpningar och teoretiska

implikationer.

Syftet med denna studie var att undersdka hur foljare upplever trovdrdighet inom
influencer marketing pa TikTok. Idetta avsnitt diskuteras resultaten i relation till studiens
teoretiska utgdngspunkter och tidigare forskning. Fortséttningsvis diskuteras dven
studiens styrkor och begriansningar, samt praktiska tillimpningar och teoretiska
implikationer. Resultaten visar att foljares upplevelse av trovérdighet paverkas av flera

olika faktorer sdsom autenticitet, expertis och parasociala relationer.

Resultaten indikerar att expertis inom influencer marketing inte enbart handlar om faktisk
eller formell kunskap, utan dven hur kunskapen kommuniceras och uppfattas av
mottagaren. Respondenterna beskriver att influencers som anvénder ett naturligt tonlége
1 sitt innehall pd plattformen framstar som mer genuina, vilket tyder pa att trovirdigheten
formas genom upplevelsen av spontanitet och vardagligt innehall. Detta visar att foljare
pa TikTok inte enbart virderar informationen i innehéllet, 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

1 vara resultat.

Samtidigt visar studien att respondenternas uppfattning om expertis i hog grad bygger pa
praktisk erfarenhet och langvarigt engagemang inom ett visst omréde, vilket ér 1 linje med
Ohanian (1990), som framhaller expertis som en central dimension av trovardighet.
Resultaten inom influencer marketing péd TikTok antyder dock att expertis inte enbart
bedoms utifrdn formella meriter, utan dven genom influencerns féormaga att skapa
igenkdnning och framstd som genuin i innehéllet. Detta kan problematisera traditionella
uppfattningar om expertis, dir trovardighet ofta forklaras genom avsdndarens upplevda

kunskap och kompetens inom ett specifikt omradde (Ohanian, 1990). I denna studie
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framstar daremot autenticitet och igenkdnning som faktorer som paverkar hur foljare

vérderar influencers kunskap och erfarenhet.

Vidare visar resultaten att sponsrat innehall ofta upplevs mindre trovérdigt dn icke-
sponsrat innehall. Det framkommer att sponsrat innehall ofta framstar som mer styrt och
skapat 1 kommersiellt syfte, vilket riskerar att minska upplevelsen av autenticitet. Det
ligger i linje med De Veirman et al. (2017) som menar att ndr influencers frimsta syfte ar
kommersiella samarbeten kan detta minska autenticiteten som 4r en av de mest
betydelsefulla styrkorna med influencer samarbeten. Resultaten stodjer dven Campbell
och Farrell (2020) som framhaller att konsumenter i digitala sammanhang &r mer
malorienterade, vilket innebdr att tydligt kommersiella budskap 1 hogre grad kan uppfattas
som patrdngande eller storande. Resultaten visar dven att den parasociala relationen inte
paverkas 1 samma utstrdckning hos alla respondenter. Detta kan indikera att utvecklingen
av en parasocial relation dr individuell och kan bero pé foljarens mottaglighet for

influencerns innehall.

Samtidigt visar resultaten att sponsrat innehdll inte alltid upplevs negativt, dd en
respondent menar att nya samarbeten, sirskilt med storre eller vilkdnda varumérken kan
upplevas som mer engagerande och upplever en viss glddje & influencerns végnar. Detta
indikerar att sponsrat innehall inte nddvandigtvis minskar trovardigheten, utan snarare att
det spelar en betydande roll hur samarbetet kommuniceras. Resultaten tyder alltsa pa att
foljare inte automatiskt dr negativt instdllda till kommersiella samarbeten, utan att
troviardigheten paverkas av om samarbetet Overensstimmer med influencerns

personlighet, virderingar och tidigare innehall.

Slutligen &ar resultaten kontextbundna och kan paverka Overforbarheten. Samtliga
respondenter i studien tillhoér generation Z och &dr aktiva anvédndare av TikTok.
Exempelvis har generation Z vuxit upp med sociala medier och & mer vana vid
samarbeten och sponsrat innehall &dn dldre generationer. Detta kan vara en anledning till
att respondenterna kunde acceptera kommersiella samarbeten sa ldnge de fortsatt
uppfattades som genuina. Eftersom studien genomfordes med svenska respondenter bor
resultaten forstas utifrdn en svensk kontext och resultaten kan séledes inte generaliseras

till andra lander.

49



6.1 Praktiska implikationer

Denna studie kan bidra med praktiska implikationer for foretag avseende hur influencer
marketing bor utformas for att uppfattas som trovirdigt av foljare pa TikTok. Resultaten
visar att upplevd trovirdighet paverkas av hur foljare uppfattar influencers kunskap,
erfarenhet och kommunikation, snarare an faktisk kompetens. Foretag behdver saledes ta
hénsyn till hur influencers framstar ur ett foljarperspektiv, dar autenticitet &r en avgorande
faktor for trovérdighet. Vidare visar resultaten i denna studie vikten av att en influencer
upplevs som genuin och dkta, vilket 1 sin tur 6kar trovirdigheten. For praktiker innebér
detta att foretag behdver vara noggranna och selektiva vid val av samarbeten med
influencers. Fokus bor ligga pé att samarbeta med influencers vars vérderingar, innehall

och kommunikation dverensstimmer med influencerns identitet.

Studien visar dven att det dr avgorande att samarbeten mellan foretag och influencers sker
langsiktigt och att produkten integreras pa ett naturligt sitt i influencerns innehall pa
TikTok. Detta kan bidra till att skapa mer genuint fortroende hos foljarna. Det ar viktigt
att kommunikationen upplevs som Oppen och autentisk, exempelvis genom att
influencern visar hur produkten anvénds i praktiken pd ett sitt som harmoniserar med

bade foretagets och influencerns image.

Slutligen visar resultaten att faktorer som expertis, autenticitet och upplevd likhet
framtrader som sérskilt betydelsefulla. Resultaten visar dven att foretag bor ge influencers
frihet att sjdlva anpassa sitt reklambudskap efter sin egen tonalitet i innehéllskapande,
eftersom detta kan bidra till att kommunikationen upplevs som mer autentisk och
trovardig. Foretag bor ddrmed beakta dessa dimensioner vid val av influencers och

utformning av samarbeten pd TikTok.

6.2 Teoretiska implikationer

Teoretiskt har denna studie bidragit till forskningen genom att undersdka foljares
subjektiva upplevelser av trovérdighet inom influencer marketing pa TikTok. Tidigare
forskning har frdmst varit kvantitativ och fokuserat pd statistiska samband mellan

trovirdighet och kopintention, medan individuella upplevelser har undersokts i mer
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begrinsad omfattning (Johansen & Guldvik, 2017; Lou & Yuan, 2019; Zhang et al.,
2025). Tidigare forskning har i stor utstrickning fokuserat pa plattformar sédsom
Instagram och Youtube (De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Zhang
etal., 2025). Saledes har forskningen kring hur foljare upplever trovardighet i influencers
innehdll pa TikTok varit begrdnsad. Denna studie bidrar till att fylla detta forskningsgap

genom att undersdka subjektiva upplevelser av trovirdighet pa TikTok.

Resultaten bekriftar att Source Credibility Theory (Ohanian, 1990) och Parasocial
Interaction Theory (Horton & Wohl, 1956) utgdr relevanta teoretiska ramverk for att
forstd hur trovirdighet skapas inom influencer marketing pad TikTok. Samtidigt visar
resultaten att teoriernas tillimpning behdver nyanseras i relation till den kontext dir
influencers verkar. Studien nyanserar Source Credibility Theory eftersom begreppet
expertis som beskrivs av Ohanian (1990) inte enbart bedoms utifran formell kunskap eller
professionella meriter, utan i stillet genom erfarenhet och formagan att kunna
kommunicera pé ett relaterbart sitt. Detta tyder pa att expertis pd TikTok &r socialt
konstruerad och baseras pd fOljares subjektiva uppfattningar snarare @n objektiva
kvalifikationer. Foljaktligen nyanserar studien dven teorin Parasocial Interaction Theory
(Horton & Wohl, 1956), eftersom resultaten visar att utvecklingen av parasociala
relationer ar individuell och paverkas av foljarens personliga engagemang, intresse och

mottaglighet.

Studien bidrar dven till forskningen om influencer marketing genom att visa att
trovirdighet pd TikTok inte enbart paverkas av sponsrat innehdll, utan dven hur vil
samarbeten Gverensstimmer med influencerns personlighet, varderingar och tidigare
innehéll. Resultaten tyder foljaktligen pa att autenticitet 1 enlighet med Newman och
Smith (2016) och Lee (2020) utgér en central faktor i skapandet av trovirdighet. Foljare
bedomer sédledes inte enbart innehdllet i sponsrade samarbeten utan dven 1 vilken
utstrickning samarbetet uppfattas som genuint och forenligt med influencerns
personlighet. Detta tyder pa att autenticitet bor forstds som en dynamisk process som
kontinuerligt skapas och omforhandlas i interaktionen mellan influencer och foljare,

snarare dn som en statisk egenskap hos en influencer.
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7 Slutsats

1 foljande kapitel presenteras studiens slutsatser utifran de empiriska resultaten och den
genomforda analysen. Vidare redogors studiens teoretiska och praktiska bidrag, samt de
begrisningar som identifierats under forskningsprocessen. Kapitlet behandlar dven

studiens samhdlleliga och etiska aspekter, samt framtida forskning.

7.1 Studiens slutsatser

Syftet med studien har varit att undersdka hur foljare upplever trovirdighet inom
influencer marketing pa TikTok. Studien visar att trovirdighet 4r en upplevelse som
formas av autenticitet, expertis och parasociala relationer mellan foljare och influencer.
Daremot skiljer sig upplevelserna &t mellan foljare och individuella faktorer som

engagemang och mottaglighet paverkar upplevelsen av trovérdighet.

Autenticitet framstir som en av de mest betydelsefulla faktorerna eftersom trovirdighet
formas genom att foljare upplever innehallet som genuint och arligt. Samtidigt uppstér en
spanning mellan upplevd autenticitet och kommersiella motiv. Sponsrat innehall upplevs
ofta som mindre trovérdigt nar det framstdr som styrt eller skapat i ett kommersiellt syfte,
vilket minskar autenticiteten. Samtidigt visar resultaten att foljare inte nddvéandigtvis ar
negativt instéillda till kommersiella samarbeten, 1 vissa fall kan nya samarbeten sirskilt
med vilkdnda varumirken bidra till ett storre engagemang och kénslor av glidje for

influencern.

Vidare visar studien att autenticitet dr kopplat till hur influencers kommunicerar och
troviardigheten paverkas av om samarbetet Overensstimmer med influencerns
personlighet, vdrderingar och tidigare innehdll. Plattformen pédverkar ocksd denna
upplevelse eftersom TikTok upplevs som mer spontant och autentiskt &n andra

plattformar, daremot kan trender pa plattformen minska trovirdigheten hos vissa foljare.

Expertis paverkar dven upplevelsen av trovirdighet, d& foljare har storre fortroende for

en influencer som besitter kunskap och erfarenhet inom omradet som marknadsfors.
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Samtidigt handlar det om hur denna expertis kommuniceras och om f6ljare uppfattar den
som genuin. Parasociala relationer framstar ocksa som en betydande faktor for hur foljare
uppfattar sponsrat innehall, da upplevd igenkénning och nérhet dkar trovardigheten for
det sponsrade innehéllet. Samtidigt visar studien att utvecklingen av parasociala
relationer dr individuell och paverkas av foljarens personliga engagemang, intresse och

mottaglighet.

Slutligen visar studien att trovédrdighet inom influencer marketing pa TikTok skapas
genom ett samspel mellan autenticitet, expertis, parasociala relationer samt foljares

individuella uppfattningar och erfarenheter

7.2 Studiens bidrag

Studien bidrar till forskningen inom influencer marketing genom att undersdka hur
trovirdighet upplevs ur ett foljarperspektiv 1 en plattformsspecifik kontext, det vill sdga
TikTok. Vidare bidrar denna studie till 6kad forstaelse for den komplexitet som préglar
hur trovdrdighet konstrueras och uppfattas, dér individuella erfarenheter och personliga

vérderingar har stor betydelse.

Studien bidrar dven till forskningen om parasociala relationer genom att visa hur TikToks
rorliga och vardagsnéra innehéll kan forstarka upplevelsen av nérhet och identifikation
mellan foljare och influencer. Aterkommande exponering, personligt innehéll och
upplevd likhet faktorer som bidrar till att stirka foljares emotionella koppling till

influencers, vilket i sin tur paverkar hur trovdrdig kommunikationen uppfattas.

Dartill bidrar studien d&ven med begreppet autenticitet genom att belysa den spanning som
uppstar mellan kommersiella motiv och upplevd autenticitet. Sponsrat innehall riskerar
ofta att minska upplevelsen av autenticitet, nir kommunikationen uppfattas som
forcerande eller avvikande frin influencerns ordinarie tonalitet och jargong. Samtidigt
framkommer det att en viss transparens, konsekvens och naturlig integrering av
reklambudskap kan bidra till att upprétthélla foljares fortroende. Vidare bidrar studien
genom att tydliggora plattformens betydelse for hur trovérdighet konstrueras och

uppfattas. TikToks format, genom dess visuella, spontana och interaktiva karaktér skapar
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sarskilda forutsdttningar for hur autenticitet, relationer och trovérdighet formas inom
influencer marketing. Resultaten visar dven att den parasociala relationen inte
nodviandigtvis starker kdnslan av nirhet eller igenkénning hos alla f6ljare. Dar exponering

1 sig inte dr tillrdckligt for att skapa en igenkdnning eller paverkan.

7.3 Studiens begrinsningar

En begrinsning i studien dr att den genomforts under en begrinsad tidsperiod, vilket
paverkade att inkludera fler respondenter. Studien bygger pa sju semistrukturerade
intervjuer och syftet har varit att skapa en djupare forstaelse for foljares upplevelser och
uppfattningar kring influencer marketing pa Tiktok, snarare dn att dra statistiskt
generaliserbara slutsatser till en storre population. En annan begrinsning &r att
intervjuerna genomfordes pa distans via telefon. Enligt Alvehus et al. (2025) kan
distansintervjuer paverka respondenternas koncentration, dé faktorer i omgivningen eller
distraktioner frdn exempelvis skdrmar och andra aktiviteter kan ta fokus fran intervjun.
Detta kan i sin tur ha péaverkat respondenternas engagemang i deras svar under

intervjutillfallena.

En ytterligare begransning r risken for social dnskvérdhetsbias, dir respondenterna kan
ha anpassat sina svar efter deras bild av hur socialt accepterade svaren ér. Féljden av detta
kan vara att respondenterna gav socialt 6nskvérda svar snarare &n svar som kan uppfattas

som mindre 6nskvérda (Bryman et al., 2024).

Eftersom studien enbart fokuserar pa foljares perspektiv exkluderas influencers och
foretags upplevelser av trovirdighet inom influencer marketing. Studien fokuserar
dessutom pa generation Z och TikTok, vilket begrinsar studiens dverforbarhet till andra
generationer och sociala medieplattformar. Vidare omfattade studien huvudsakligen
kvinnliga respondenter, vilket innebdr att resultaten i hogre grad speglar kvinnors
erfarenheter och uppfattningar. Ett jamnare fordelat urval av kvinnor och mén hade

potentiellt kunnat bidra med ytterligare perspektiv och nyanser i studiens resultat.
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7.4 Samhalleliga och etiska aspekter

Studien belyser samhilleliga och etiska aspekter i relation till influencer marketing och
TikTok, framfor allt eftersom ménga unga foljare exponeras for sponsrat innehéll dé det
integreras i influencers innehall. Foljare vardesitter drlighet och genuinitet, men samtidigt
kan det vara utmanande att skilja mellan reklam och personligt innehall. Hir uppstar
etiska aspekter kring transparens och ansvar hos influencers och foretag, eftersom
parasociala relationer och upplevd nirhet paverkar foljares fortroende for influencers.
Samtidigt dr trovérdighet ett subjektivt begrepp som kan pédverkas av individuella
upplevelser och erfarenheter. Det innebir att foljare kan uppleva samma influencer pa
olika sitt, vilket i sin tur stéller krav pa att influencers och foretag kommunicerar sponsrat

innehall pé ett tydligt och ansvarsfullt sitt.

7.5 Framtida forskning

Denna studie har belyst influenser marketing pa TikTok och dess paverkan pa foljares
upplevda trovardighet. Samtidigt finns det flera omrdden som skulle kunna
vidareutvecklas 1 framtida forskning. Framtida studier skulle kunna undersdka hur
trovirdighet uppfattas i relation till olika mélgrupper, exempelvis utifrdn alder, kon eller
konsumtionsvanor. Eftersom studien omfattar respondenter foédda mellan 2003 och 1998
vore det intressant att 1 framtida forskning inkludera yngre individer inom generation Z.
Yngre anvéindare kan ha andra forhallningssitt till sociala medier, vilket potentiellt kan
paverka hur de uppfattar och pdverkas av influencers trovirdighet pa TikTok. Framtida
forskning skulle kunna inkludera ett jimnare konsfordelat urval for att undersdka om
uppfattningar inom influencer marketing skiljer sig mellan kvinnor och mén. Detta skulle
kunna bidra till en bredare forstaelse av vilka faktorer som pdverkar foljarnas beddmning

av influencers trovardighet.

Vidare hade framtida forskning kunnat jimfora olika sociala medieplattformar mer
ingéende, sdsom Instagram och Youtube. Longitudinella studier skulle ocksa kunna bidra
med en djupare forstéelse for hur foljares relationer till influencers fordndras over tid,

sarskilt 1 relation till &terkommande sponsrade samarbeten och forédndringar i influencers
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innehdll och tonalitet. Detta skulle kunna skapa en 6kad forstielse for hur parasociala

relationer och fortroende utvecklas i digitala miljoer.

Slutligen skulle framtida forskning kunna undersoka influencer marketing ur influencers
eller foretagens perspektiv for att skapa en mer heltdckande forstaelse for hur trovérdighet
konstrueras och formas i kommersiella samarbeten pé sociala medier. Ett séddant
perspektiv skulle kunna bidra till 6kad forstaelse for hur influencers och foretag arbetar
med att kommunicera expertis, autenticitet och relationsskapande faktorer, vilket i denna

studie identifierats som centrala for foljarnas upplevelse av trovérdighet.
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Bilaga 1 Egna reflektioner

Sabrina Hajra

Detta arbete har varit larorikt och samtidigt en utvecklande process bade akademiskt
och personligt. Under examensarbetets gang har jag fatt en storre forstielse for hur
komplex influencer marketing faktiskt &r och hur trovérdighet kan uppfattas pé olika
sdtt beroende pa individens erfarenheter och virderingar. Det har varit intressant att ta
del av respondenternas tankar och samtidigt reflektera 6ver hur stor paverkan sociala
medier har i dagens samhélle. Jag har dven utvecklat min formaga att arbete
sjdlvstandigt, kritiskt och strukturerat genom hela arbetets ging. Det har inte alltid varit
enkelt att uppritthalla motivationen, och vissa dagar har kénts mer krdvande 4n andra.
Det har darfor varit véaldigt uppskattat att ha skrivit detta arbete med min studiekamrat
Maja, dér vi har kunnat stotta varandra kontinuerligt och tillsammans arbetat framat.
Hennes stod har varit betydelsefullt, sirskilt under perioder dd motivationen har varit
lag eller nér arbetet kénts extra krdvande. Genom att kunna diskutera idéer, och ge
varandra aterkoppling har vi tillsammans kunnat halla en jimnare arbetsprocess och
komma vidare dven i svarare moment. Jag dr vildigt tacksam for det fina och vérdefulla
samarbete vi har haft tillsammans, da det har bidragit till att kvaliteten 1 arbetet och att
processen har kints mer hanterbar. Genom samarbetet har jag dven fatt en storre
forstéelse for vikten av bra kommunikation, struktur och samarbete i ett lingre
akademiskt projekt. Jag vill 4ven tacka var handledare Caroline Stenbacka Nordstrom

for véardefull feedback och reflektioner som hjilpt oss vidare under arbetets gang.
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Maja Isaksson

Genomforandet av examensarbetet har varit vildigt ldrorikt och utvecklande, men
samtidigt utmanande. Under processen har jag fatt mojlighet att fordjupa mig 1 dmnet
influencer marketing. Det har varit sarskilt intressant eftersom influencer marketing ar ett
vildigt aktuellt &mne, som jag sjdlv exponeras for i vardagen. Arbetet har bidragit till en
okad forstaelse for hur komplex upplevelsen av trovirdighet dr. Det har varit sdrskilt
intressant och vérdefullt att fa ta del av respondenternas egna upplevelser och resonemang
kring influencer marketing. Intervjuerna bidrog med en mer nyanserad bild av &mnet och
hur trovérdighet upplevs i praktiken. Genom dessa insikter fran intervjuerna blev det dven
enklare att komma vidare med arbetet d& det bidrog till en béttre helhetsbild och nya

viardefulla insikter.

Jag dr vildigt tacksam Over min medfOrfattare Sabrina, virt samarbete och var
kommunikation har fungerat mycket bra. Vi har tidigare samarbetat och skrivit flera
inldmningar tillsammans. Erfarenheten av att tidigare arbetat tillsammans har varit
vardefull och underléttat arbetsprocessen, samt bidragit till att examenarbetet har varit
bade effektivt och ldrorikt att skriva. Under processen har vi inte utfort ndgon specifik
uppdelning, utan snarare arbetat gemensamt fOr att mdjliggora en enhetlig och
sammanhéngande struktur 1 arbetet. En nidra kommunikation har varit avgdérande for att
genomfora arbetet. Trots att det har varit utmanade att skriva examensarbetet har det varit
vardefullt att arbeta tillsammans, eftersom gemensamma diskussioner har gjort det
enklare att komma vidare 1 processen och utveckla nya perspektiv. Avslutningsvis vill jag
rikta ett stort tack till var handledare Caroline Stenbacka Nordstrom som har bidragit med
mycket vardefulla kommentarer och reflektioner. Dessa har varit véldigt hjdlpsamma for

att komma vidare och fardigstilla arbetet.
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Bilaga 2 Intervjuguide

Hej! Tack for att du vill delta i var studie. Intervjun kommer ta cirka 30 minuter och
handlar om hur du upplever trovardigheten i influencer marketing pa TikTok, det vill

sdga det som influencers marknadsfor.

Din medverkan &r helt frivillig och du kan avbryta nir som helst. Dina personuppgifter

kommer dven att forvaras konfidentiellt sa att obehoriga inte kan ta del utav dem.
Ar det okej att intervjun spelas in for att vi ska kunna transkribera intervjun efterét?
Introduktion/Bakgrund

Hur gammal ar du? (fodelsear)

Vilket kon har du?

Hur ofta anvénder du TikTok?

Foljer du nigra influencers? Varfor just dem?

Trovirdighet och Autenticitet

Hur avgoér du om en influencer ér trovéirdig?

Kan du ge exempel pa nagon situation dér en influencer kdnns mindre trovardig?

Hur upplever du att samarbeten med flera varumérken péverkar en influencers

trovardighet?

Tycker du att influencers pa TikTok kdnns mer eller mindre trovéirdiga én pa andra

plattformar?
Spelar det ndgon roll om influencern har en stor eller liten foljarskara? Varfor?

Spelar det ndgon roll om en influencer har kunskap och erfarenhet inom det omrade hen

marknadsfor?

Uppfattning om influencer marketing pa TikTok
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Har du ndgon gang blivit padverkad av en influencer, kan du ge exempel?
Hur upplever du influencer marketing pa TikTok?
Vad ir skillnaden for dig mellan sponsrat och icke-sponsrat innehall?

Tycker du det ar tydligt nér det som influencers marknadsfor ar reklam? Och isafall hur

maérker du det?
Personlig relation

Litar du mer pa rekommendationer frn en influencer som du kénner en stark koppling

till?
Har du ndgon gang fatt kidnslan av att du “kédnner” en influencer?

Skiljer sig din uppfattning av trovardighet mellan influencers du foljer och de du inte

foljer? Isafall pa vilket sitt?
Vad fér dig att fortsatta f6lja en influencer over tid?
Avslutning

Finns det ndgot mer du vill tilligga om hur du uppfattar influencers trovéardighet pa

TikTok?
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