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Sammanfattning 
Syftet med denna studie är att analysera hur kunders attityder och beteenden till influencers och 
influencer marketing påverkas av deras uppfattningar om influencers och influencer marketing. Studien 
fokuserar på kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing i 
termer av värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och kundengagemang. Vi utgår vidare från 
att detta påverkas av kundernas intresse för influencers och i vilken mån de är aktiva på sociala medier. 
Vi skapade även en analysmodell som utgår från att graden av kundernas intresse för influencers och 
deras aktivitetsgrad på Instagram påverkar deras uppfattningar om influencers och influencers 
marketing. Därefter påverkar detta i sin tur deras attityder och beteenden i relation till influencers och 
influencer marketing i termer av värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och 
kundengagemang. Utifrån detta syfte och denna analysmodell utfördes ett strategiskt urval av åtta 
respondenter, där vi valde att utgå från respondenter som hade ett större eller mindre intresse för 
influencers och som var mycket aktiva eller relativt aktiva på Instagram. På så vis skapades fyra olika fall 
där, där semistrukturerade djupintervjuer utfördes med samtliga respondenter. Det första fallet 
kännetecknas av respondenter som vid tidpunkten för intervjuerna hade ett mindre intresse för 
influencers och var mindre aktiva på Instagram. I det andra fallet hade respondenterna ett större intresse 
för influencers men samtidigt var de mindre aktiva på Instagram. Respondenterna i det tredje fallet 
karakteriseras av att de var mindre intresserade av influencers och att de var mer aktiva på Instagram. 
Det fjärde fallet utmärks av respondenter som både var mer intresserade av influencers och mer aktiva på 
Instagram. Analysresultatet visar att det finns ett positivt samband mellan respondenternas uppfattningar 
om influencers och influencer marketing och respondenternas attityder och beteenden i relation till 
influencers och influencer marketing. Analysmodellen kan därmed inte bekräftas.  Detta eftersom att 
analysen visar att respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing samt 
respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing, inte påverkas 
av respondenternas intresse för influencers och deras aktivitetsgrader på Instagram. 

Nyckelord: eWOM, förtroende, influencer, influencer marketing, kundengagemang, sociala medier, 
varumärkeslojalitet, värdesamskapande. 
 
 
 

  



 
 

Abstract 
The purpose of this study is to analyse how customers' attitudes and behaviours towards influencers and 
influencer marketing are affected by their perceptions of influencers and influencer marketing. The study 
focuses on customers' attitudes and behaviours in relation to influencers and influencer marketing in 
terms of value co-creation, trust, brand loyalty and customer engagement. We assume that this is affected 
by customers' interest in influencers and the extent to which they are active on social media. We also 
created an analysis model, where we assume that the degree of customers’ interest in influencers and their 
degree of activity on Instagram influences their perceptions of influencers and influencer marketing. After 
that, we assume that this affects their attitudes and behaviours in relation to influencers and influencer 
marketing in terms of value co-creation, trust, brand loyalty and customer engagement. Based on this 
purpose and analysis model, a strategic sample was made, that consisted of eight respondents, where we 
chose to begin from respondents who had a more or less interest in influencers and were very active or 
relatively active on Instagram. In this way, we created four different cases, where we conducted semi-
structured in-depth interviews with all respondents. The first case is characterised by respondents who at 
the time of the interviews, had a less interest in influencers and also were less active on Instagram. In the 
second case, the respondents had a more significant interest in influencers, but at the same time, these 
respondents were less active on Instagram. The respondents in the third case were characterised as less 
interested in influencers but were instead more active on Instagram. The fourth case is characterised by 
respondents who were more interested in influencers and also were more active on Instagram. The 
analysis results show that there is a positive connection between the respondents 'perceptions about 
influencers and influencer marketing and the respondents' attitudes and behaviours in relation to 
influencers and influencer marketing. The analysis model can, therefore, not be confirmed. The reason for 
this is due to the analysis, that shows that the respondents' perceptions of influencers and influencer 
marketing, as well as the respondents' attitudes and behaviours in relation to influencers and influencer 
marketing, are not affected by the respondents' interest in influencers and how active they are on 
Instagram. 

Keywords: Brand loyalty, eWOM, customer engagement, influencer, influencer marketing, trust, value co-
creation.  



 
 

Begreppsförklaring  
Begrepp         Förklaring  
 
Blogg         En blogg kan likställas med en personlig och öppen dagbok på internet 
                                                 som uppdateras regelbundet med nya inlägg (Johansson & Andre, 2020). 
                                                 Inläggen består av personligt hållna iakttagelser och synpunkter på 
                                                 dagsaktuella händelser som kan innefatta länkar till webbsidor, videor 
                                                 och bilder.  
 
Videoblogg (Vlogg)      Är en typ av blogg där fokuset i stället ligger på att publicera videoklipp, 
                                                vilket kan vara ett sätt att ge tittarna inblick i skaparen vardag (Ghebremichael, 
                                                2019). Videoinlägg publiceras ofta på en videoplattform eller infogas i  
                                                skaparens blogginlägg.  

 
Podcast                     En podcast, också kallad podradio eller podd, är en prenumeration som  
                                                kan användas på en smartphone, läsplatta eller dator, där ljud lyssnas via 
                                                nätet (Akademiförbundet SSR, 2017). En podcast kan likställas med 
                                                radio, men där lyssnaren i stället på egen hand bestämmer hur, när och 
                                                vad som ska lyssnas på.  

 
Instagram-flödet                    Är en plats där användare på Instagram kan dela och hålla kontakten 
                                                med personer och saker som användare tycker om (Facebook, 2020). När 
                                                applikationen öppnas eller uppdaterar flödet visas de foton och videos 
                                                som Instagram antar att användaren bryr sig mest om överst i flödet. 
                                                Utöver detta visas innehåll från personer som användaren följer och 
                                                vidare föreslagna konton som är relevanta för användarens intressen.  
 
Instagram stories                     Är en funktion på Instagram där ett bildspel med foton och videoklipp 
                                                 som användare lägger upp under dagens lopp (Facebook, 2020). Efter 24 
                                                 timmar försvinner händelsen automatiskt om inte användaren väljer att 
                                                 lägga in den i sina höjdpunkter, där sparade Instagram-händelser 
                                                 samlas.  

 
Scrolla                       Att scrolla innebär att göra så att text och bilder på bildskärmen 
                                                  förflyttas upp och ned eller i sidled (ISOF, 2019). På en datorskärm 
                                                  scrollas oftast med hjälp av en rullningslist, piltangenter eller 
                                                  datormus och på en pekskärm scrollas med fingret.  
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1. Inledning 

1.1 Bakgrund 

En av de mer radikala förändringarna under 2000-talet är uppkomsten av den nya generationen av 
internet, nämligen Web 2.0. Detta innebar en ny våg av teknik som gav människor både nya möjligheter 
och utmaningar (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012). Utvecklingen av internet och Web 2.0 har 
genererat många nya tekniker och verktyg, där användningen av sociala medier blivit en allt mer växande 
trend (Sashi, 2012). Sociala medier kan definieras som en samling av internetbaserade applikationer som 
bygger på de ideologiska och teknologiska grunderna av Web 2.0, som möjliggör skapande och utbyte av 
användargenererat innehåll (Kaplan & Haenlein, 2010). Användare på sociala plattformar har möjlighet 
att uttrycka sig, dela innehåll, hämta produktinformation, konversera och följa personer eller varumärken 
som de finner intressanta (Ström & Vendel, 2015). En rapport som utvärderade svenska användares 
användning av sociala medier för år 2019 visar att 83% av Sveriges internetanvändare använde sociala 
medier och av dessa använde hela 65% dessa kanaler dagligen (Svenskarna och internet, u.å).  

Tiago och Veríssimo (2014) förklarar att sociala medier har blivit en del av människors vardag, där 
relationsskapande har flyttats från den riktiga världen till den virtuella. Således investerar allt fler företag 
stora delar av sina marknadsresurser i sociala medier som en del av sin marknadsstrategi (Pahlberg & 
Bengtson, 2013). Jämfört med traditionella medier och kommunikationsverktyg, skapar sociala medier 
nya möjligheter att få direktkontakt med sina kunder, till förhållandevis lägre kostnader, högre hastighet 
och med större räckvidd (Kaplan & Haenlein, 2010). Vidare bidrog fenomenet Web 2.0 till en omvandlad 
marknadssituation och en ökad konkurrens för diverse företag, då det blivit lättare för konkurrenter att 
träda in på marknaden. Dessutom har den ökade konkurrensen medfört att företag blivit mer motiverade 
att tillämpa nya marknadsstrategier för att utveckla och upprätthålla djupa och långsiktiga relationer till 
sina kunder (Pahlberg & Bengtson, 2013). Kundengagemang (Customer engagement) är en 
marknadsstrategi som uppmärksammats i och med tillkomsten av Web 2.0 (Sashi, 2012). En definition av 
kundengagemang kan innefatta hur företag kan skapa värde för kunden som därefter kan generera 
långsiktiga relationer mellan de involverade parterna (Kumar et al., 2010). 

För att utnyttja potentialen av sociala medier fullt ut har samarbetena mellan företag och influencers ökat 
(Keegan Brendan & Rowley, 2017). En influencer kan definieras som en online-kändis med ett stort 
nätverk och ett högt inflytande och popularitet. Influencers genomför betalda samarbeten med diverse 
företag genom att marknadsföra varumärket eller produkten, och i gengäld erhåller de en kompensation i 
form av pengar eller varor, vilket utgör grunden för influencer marketing. Syftet med samarbetet är att 
sprida positiv eWOM (electronic word-of-mouth) om varumärket för att förstärka kundernas förtroende 
och påverka kundernas köpbeteende (Stubb, Nyström, & Colliander, 2019). Begreppet eWOM kan 
defineras som ett positivt eller negativt uttalande av en kund till någon annan om en produkt, tjänst, ett 
varumärke eller ett företag, där uppkomsten av internet skapat fler möjligheter att nå fler människor 
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). eWOM skapat av influencers betraktas som en mer 
önskvärd och effektiv metod jämfört med traditionell marknadsföring, vilket beror på att äktheten, 
förtroendet och trovärdigheten anses vara högre. Tidigare forskning visar att kunderna känner ett större 
förtroende för personer som de ser som en jämlike och kan identifiera sig med. Av detta skäl har 
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fenomenet influencer fått en större betydelse och anses vara avgörande för att stärka både 
kundengagemanget och lojaliteten som kunder känner till ett varumärke i dagens digitaliserade samhälle 
(Hughes, Swaminathan, & Brooks, 2019). 

1.2 Problemformulering 

Begreppet kundengagemang är inget nytt begrepp inom forskningen men intresset för begreppet har ökat 
de senaste tio åren vilket har lett till att det delvis har fått en ny innebörd. Det finns olika definitioner på 
begreppet, en definition är att det handlar om ett psykologiskt tillstånd som inträffar genom interaktiva 
kundupplevelser med ett varumärke (Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011). En annan definition av 
begreppet är att det handlar om kundernas beteende efter och utöver själva köpet av dess produkter och 
tjänster (van Doorn et al., 2010). Ett vanligt exempel på kundengagemang är när kunderna talar gott om 
ett företag eller ett varumärke till andra, dvs. WOM och eWOM.  Det existerar flera andra definitioner, 
vilket innebär att det saknas både en enhetlig och universell definition av kundengagemang och vidare en 
förståelse för hur begreppet kan bidra till processerna för värdesamskapande mellan kund och företag 
(Jaakkola & Alexander, 2014). Värdesamskapande uppstår exempelvis när en kund aktivt bidrar med 
kunskap och idéer om hur ett företags produkter och tjänster kan användas effektivare. Båda parter bidrar 
på så vis till att produkten eller tjänsten utvecklas, vilket i sin tur skapar värden för dem båda (Zhang, Lu, 
Torres & Chen, 2018).  

På samma sätt gäller för begreppet varumärkeslojalitet att det saknas en enhetlig och universell definition 
av begreppet, trots att det har diskuterats i marknadslitterauren sedan slutet av 1960-talet (Chaudhuri & 
Holbrook, 2001; Watson, Beck, Henderson, & Palmatier, 2015). Varumärkeslojalitet (brand loyalty) 
handlar om att kunder är lojala mot ett varumärke och det kan uppstå dels genom kognitiva processer 
och dels genom beteenden (Dick & Basu, 1994; Watson et al., 2015). Forskningen talar här om 
attitydslojalitet (attitudinal loyalty) och beteendelojalitet (behavioral loyalty). Attitydlojalitet handlar om 
att kunden har en positiv attityd till ett visst varumärke och har bestämt sig för att fortsättningsvis köpa 
produkten eller tjänsten som är kopplad till varumärket. Beteendelojalitet handlar däremot om kundens 
konkreta handlingar såsom att köpet verkligen genomförs (Dick & Basu, 1994; Watson et al., 2015).  

Kosiba et al. (2018) menar att det finns ett samband mellan varumärkeslojalitet och kundengagemang där 
resultatet av kundengagemang leder till nya kunder och befintliga kunder förstärker sin lojalitet till 
varumärket. Detta innebär att kunder, genom sitt kundengagemang aktivt deltar för att värdesamskapa 
sina egna upplevelser via interaktion med olika varumärken, vilket i sin tur kan leda till 
varumärkeslojalitet. Det har visat sig i tidigare forskning att det finns en relation mellan att behålla, 
upprätthålla och vårda sina kunder och att erhålla långsiktiga och hållbara konkurrensfördelar på 
marknaden (van Doorn et al., 2010). Genom att aktivt arbeta med att skapa förtroende och engagera sina 
kunder, kan lojalitet till ett varumärke skapas, vilket även kan leda till diverse marknadsfördelar 
(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kosiba, Boateng, Okoe, Boakye, & Hinson, 2018; Sashi, 2012).  

I och med utvecklingen av Web 2.0 och sociala medier har företags intresse för varumärkeslojalitet och 
kundengagemang ökat. Sociala medier såsom Instagram har medfört ökade möjligheter för företag och 
kunder att direkt eller indirekt interagera och konversera med varandra (Sashi, 2012). Indirekta kontakter 
sker ofta genom Influencers som kan ses som en slags förmedlare mellan företag och kunder gällande 



3 
 

marknadsföringsutbyten, vilket har ökar behovet av att förstå varumärkeslojalitet och kundengagemangs 
roll i skapandet av långsiktiga och starka relationer (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011; 
Oliver, 1999; Sashi, 2012). Företag investerar stora summor pengar för att närvara på sociala medier då det 
kan bidra till många nya möjligheter. Närvaro på sociala medier kan exempelvis stärka företags 
varumärke genom effektivare eWOM som leder till ökat förtroende för varumärket och dess produkter 
(Gamboa & Gonçalves, 2014; Laroche, Habibi, & Richard, 2013). På så vis kan sociala medier och 
influencers sägas ha förflyttat relationsskapande från den riktiga världen till den virtuella världen (Tiago 
& Veríssimo, 2014; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Dock är fenomenet sociala medier och influencers 
relativt nytt och därför behövs ytterligare kunskaper för att kunna utnyttja alla dess funktioner (Tsimonis 
& Dimitriadis, 2014). 

Det är inte bara kunder som använder sig av WOM utan även influencers. Det nyfunna intresset för 
samarbeten med influencers har lett till ökad spridning av eWOM via så kallad influencer marketing. Ju 
fler följare influencernarna har, desto fler kunder kan de nå via eWOM på sina sociala plattformar (De 
Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Detta kan även relateras till uttrycket two-sided market eller 
network effect vilket innebär att ju fler influencers som är aktiva på sociala medier, desto fler kunder 
lockas dit.  Utifrån denna effekt blir det en positiv spiral där fler kunder nås än annars då produkten eller 
varumärket sprids vidare genom dessa olika köperbjudanden (Rochet & Tirole 2003). eWOM förknippas 
vanligtvis med positiva uttalanden om varumärket i fråga men det kan också handla om negativa inlägg. 
Negativ eWOM kan dessutom spridas i större omfattning på kortare tid jämfört med positiv eWOM 
(Buttle, 1998; Cheung Man, Pires, & Rosenberger Philip, 2020) vilket kan påverka företag mer än vid 
positiv eWOM (Buttle, 1998).  

En utmaning för företag blir att både få full förståelse för kundengagemangsbegreppet och därefter 
implementera det i sin marknadsföringsstrategi (Brodie et al., 2011; van Doorn et al., 2010). Sociala 
medier, som tidigare nämnts, spelar stor roll för företag då det inte räcker att endast närvara på diverse 
sociala plattformar. Företag måste även utveckla rätt strategi för varje plattform, och för detta måste de ha 
kunskap om sina kunder och identifiera vilka fördelar som dessa plattformar kan bidra till (Gamboa & 
Gonçalves, 2014). Företag måste även förstå vikten av influencers påverkan på kunder idag och hur deras 
eWOM kan nå ännu fler. En utmaning för företagen är att de måste identifiera influencerns målgrupp så 
deras produkt når rätt personer som kan fortsätta sprida produkten och varumärket. En influencer anses 
vara en pålitlig källa vid marknadsföring av produkter, vilket också ökar intresset för att studera deras 
betydelse i marknadsföringssammanhang (De Veirman et al., 2017). En undersökning visade att trots att 
samarbeten mellan företag och influencers har ökat och även spridningen av eWOM, var influencer 
marketings effektivitet relativt låg i förhållande till mängden resurser och pengar som lades på det 
(Hughes et al., 2019). Det krävs därför ytterligare kunskap om hur företagen kan sprida eWOM på ett mer 
effektivt sätt via influencer marketing och sociala medier och även hur det påverkar kundernas attityder 
och beteenden i termar av värdessamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och kundengagemang 
(Hughes et al., 2019; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Det finns mycket forskning om problemen för företag 
gällande influencers och influencer marketing och hur de ska förstå dessa begrepp, men mindre om 
kundernas attityder och beteenden i relation till influencer och influencer marketing samt vilka faktorer 
som påverkar dessa attityder och beteenden. Vi tar fasta på denna brist av forskning och analyserar 
kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing. Vi utgår vidare från 
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att det är kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing som ger upphov till deras 
attityder och beteenden.  

1.3 Syfte och forskningsfrågor 

Syftet med denna studie är att analysera hur kunders attityder till och beteenden i fråga om influencers 
och influencer marketing påverkas av deras uppfattningar om influencers och influencer marketing. 
Studien fokuserar på kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer 
marketing i termer av värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och kundengagemang. Vi utgår 
vidare från att detta påverkas av kundernas intresse för influencers och i vilken mån de är aktiva på 
sociala medier.  

Utifrån syftet har vi formulerat följande forskningsfrågor:  

• Hur påverkar kundernas intresse för influencers och kundernas aktivitetsgrad på Instagram deras 
uppfattningar om influencers och influencer marketing?  

• Hur påverkar kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing deras attityder 
till och beteende i relation till influencers och influencer marketing?  
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2. Teoretiskt ramverk 

2.1 Kundernas intresse för influencers och kundernas aktivitetsgrad 
på Instagram  

I det följande avsnittet analyseras kundernas intresse för influencers och kundernas aktivitetsgrad på 
Instagram och hur det kan påverka kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing. 

2.1.1 Sociala medier och Instagram  

Sociala medier kan, i ett företagsperspektiv, definieras som den teknologiska komponenten för ett företags 
kommunikations-, transaktions- och relationsbyggande funktioner, dvs. en plats för interaktioner mellan 
företag och kunder, där kunskap och information skapas och utbyts med syfte att skapa värden 
(Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012). Dessa interaktioner kan ske exempelvis genom sociala nätverk, 
bild-och videodelning, bloggar, diskussionsforum, etc. Den gemensamma nämnaren för dessa 
användningsområden är människans moderna sätt att integrera med varandra, där den expansiva 
utvecklingen av sociala medier är en bidragande faktor till förändringen (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).  

Idag använder allt fler företag sociala medier som en del av sin marknadsföringsstrategi för att skapa nya 
kundrelationer och underhålla hållbara relationer med befintliga kunder (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). 
Jämfört med traditionella medier och kommunikationsverktyg, skapar sociala medier nya möjligheter för 
företag att få snabbare direktkontakt med fler slutkunder till lägre kostnader (Kaplan & Haenlein, 2010). 
Dessutom bidrar sociala medier till att det är lättare att samla information om kunder. Genom att samla 
information om deras preferenser, åsikter och behov kan företag på så sätt komma närmare sina kunder. 
Vidare har sociala medier gynnat förutsättningarna för kundengagemang såsom eWOM, då kunder 
obehindrat kan skapa och sprida varumärkesrelaterad information i sina sociala nätverk (Tsimonis & 
Dimitriadis, 2014). 

Sammantaget är det viktigt för företag att närvara på sociala medier eftersom det skapar förutsättningar 
för att nå befintliga och nya kunder på ett mer effektivt sätt än tidigare (Gamboa & Gonçalves, 2014). Den 
ökade användningen av sociala medier beror på att allt fler företag ser denna potential och därigenom kan 
varumärkeslojaliteten och kundengagemanget ökas, vilket i sin tur kan leda till ökad försäljning och 
lönsamhet (Keegan Brendan & Rowley, 2017). I och med sociala mediers utveckling har även influencers 
och influencer marketing fått ett uppsving.  

Instagram är en mobilapplikation där användarna kan kommunicera direkt med varandra genom bild, 
text, ljud och video. Redan efter sitt första år på marknaden nådde plattformen en miljon användare, och i 
dag är Instagram världens näst största sociala plattform med en miljard användare (Statens medieråd, 
2020). I Sverige är Instagram den mest använda sociala plattformen. Ungefär 61% av Sveriges 
internetanvändare använder applikationen och majoriteten av dem är mellan 12 och 35 år (Svenskarna 
och internet, u.å).  

Instagrams popularitet har även resulterat i att företagen har blivit intresserade av att använda denna 
plattform i affärssyfte. eWOM kan uppstå i samband med att influencers marknadsför en produkt på 
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Instagram, där kunderna kan sprida positiva åsikter om produkten till andra kunder (De Veirman et al., 
2017). Vidare menar De Veirman et al. (2017) att kvinnliga influencers har en större påverkan på kunder 
jämfört med manliga influencers. De menar även att kvinnliga kunder är mer mottagliga för influencer 
marketing jämfört med manliga. Svenskarna och internet (u.å) menar vidare att kvinnor anses vara 
flitigare på att använda de stora sociala nätverken såsom Facebook och Instagram. Med detta menar de att 
kvinnor är mer aktiva på sociala plattformar. 

2.2 Kunders uppfattningar om influencers och influencer marketing 

I det följande avsnittet analyseras kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing och 
hur det kan påverka kundernas attityder och beteende i relation till influencers och influencer marketing. 

2.2.1 Influencers och influencer marketing  

Även om begreppet influencer är relativt nytt inom marknadsföringsområdet så finns det liknande 
begrepp såsom celebrity endorsements som kan jämföras med dagens influencers. Celebrity 
endorsements kan beskrivas som populära kändisar som samarbetar med företag i syfte att förbättra 
deras marknadsföring, stärka dess varumärke och därmed dess konkurrenskraft (Bergkvist & Zhou, 2016; 
Erdogan, 1999).  

Celebrity endorsements representerades av kändisar, branschexperter eller bloggare, vilket skiljer sig från 
dagens influencers som är vanliga individer och befinner sig på olika sociala plattformar (Kadekova & 
Holiencinova, 2018). Dagens influencers kan även beskrivas som populära online-kändisar, de har stora 
nätverk och därmed stort inflytande. De marknadsför företag, dess varumärke och produkter mot 
ersättning i form av pengar eller produkter (Stubb et al., 2019). Influencers kan sägas utföra så kallad 
”self-branding” som innebär att individen själv utvecklar sitt egna personliga varumärke genom att 
offentligt marknadsföra sig själv. I detta fall gäller det marknadsföring på olika sociala plattformar 
(Khamis, Ang, & Welling, 2017). Om influencerns kunder har en bra upplevelse kan det bidra till positiva 
attityder och beteenden, vilket i sin tur kan leda till att influencerns varumärke stärks.  

Influencer marketing innebär att en influencer marknadsför ett varumärke eller en produkt via sina 
sociala plattformar. En influencer är som tidigare nämnts en person med högt inflytande på sociala 
medier som mot ersättning sprider företags varumärke eller produkter genom sina stora nätverk 
(Kadekova & Holiencinova, 2018). Många företag har i och med utvecklingen av sociala medier och 
framväxten av influencers övergått från traditionell marknadsföring till influencer marketing (De 
Veirman et al., 2017). I och med att influencer marketing, som tidigare nämnts, kan betraktas som ”self-
branding”, kan influencern bli ett med det varumärke och den produkt som denne marknadsför. Således 
kan både positiv och negativ eWOM-spridning inte bara påverka företags varumärken, utan även 
influencernas varumärke (Khamis et al., 2017). 

Traditionella marknadsföring- och säljmetoder kan uppfattas som störande medan forskning indikerar att 
marknadsföring via sociala medier och influencer marketing upplevas snarare som något positivt (Tiago 
& Veríssimo, 2014). Det är med andra ord inte konstigt att influencers attraktivitet har ökat de senaste 
åren och att influencer marketing anses numera vara en positiv och kostnadseffektiv 
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marknadsföringsform (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017). I influencer marketing är influencern företags 
ansikte utåt (De Veirman et al., 2017) och av den anledningen anses inte företags samarbeten med 
influencers vara endast ett marknadsföringsverktyg, utan snarare en social relation som ger företag 
möjlighet att uppnå olika marknadsföringsmål (Kadekova & Holiencinova, 2018). 

Influencers med stora nätverk kan resultera i en större spridning av eWOM i jämförelse med dem som har 
mindre nätverk, därför är utmaningen att identifiera och välja vilken influencer som ska representera 
företags varumärke och produkter (De Veirman et al., 2017). En annan utmaning är att söka efter 
influencers som har starkt inflytande inom den bransch som företaget verkar i, och som kan få befintliga 
kunder att bli mer lojala och engagerade samtidigt som det i sin tur leder till att de får nya kunder som 
väljer varumärket eller produkten i fråga (De Veirman et al., 2017).  

Även om influencer marketing kan leda till ökad lönsamhet för företag är de beroende av influencerns 
hantering av varumärket eller produkten. Om kunderna inte är nöjda med influencern eller uppfattar 
marknadsföringen som störande, kan det skada företagets varumärke. Detta betyder att företag som 
samarbetar med influencerns tar stora risker (Khamis et al., 2017). 

2.3 Kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och 
influencer marketing 

I det följande avsnittet analyseras hur kundernas attityder och beteende i relation till influencers och 
influencer marketing i termer av värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och 
kundengagemang. 

2.3.1 Värdesamskapande 

Begreppet värde diskuterades redan på Aristoteles tid i form av användningsvärde och utbytesvärde. 
Användningsvärde definierades som de känslor en kund får vid användning av en tillgång. Det vill säga, 
ett användningsvärde uppstår när kunden känner en behovstillfredsställelse eller en tillgänglighet i form 
av att äga en produkt. Utbytesvärde ansågs vara svårare att definiera eftersom det varken kunde mätas i 
form av pengar enskilt eller behov då det saknades en måttenhet för begreppets behov. Även om dessa 
sammanslaget kunde ge en ungefärlig definition av att mäta utbytesvärde, ansågs det inte som ett 
tillräckligt tydligt mått (Vargo, Maglio, & Akaka, 2008). 

Vargo et al. (2008) menar att utbyten av kompetenser, erfarenheter och kunskaper kan leda till 
värdesamskapande. Ett företag kan således inte skapa ensidigt värde utan det krävs att kunden deltar i 
processen för att värde ska uppstå. Dessutom kan värdesamskapande beskrivas som en social interaktion 
mellan två parter, där de utbyter olika typer av service som ökar engagemanget i relationen. Företag kan 
ge värde till kunder genom att ge olika erbjudanden som tillfredsställer deras behov, i utbyte kan 
företaget få respons om en produkt på sina sociala medier eller i verkliga livet. Det vill säga, om en kund 
skriver vad de tycker om en produkt på företagets sociala plattform kan de ta till sig av den informationen 
och därefter använda den för vidare förbättring av produkten (Edvardsson, Tronvoll, & Gruber, 2011). 
Värdesamskapande sker alltså genom att både kunden och företaget genomför olika utbyten som skapar 
värden för dem båda (Zhang et al., 2018). 



8 
 

Värdesamskapande och influencers eWOM på sociala plattformar kan även sammankopplas med 
kunders köpbeslut, då eWOM har en direkt påverkan på kundernas förtroende för ett varumärke eller en 
produkt. Vid positiv influencers eWOM får kunder en positiv förväntan på en viss produkt eller 
varumärke, vilket kan leda till kunden köper produkten. Ett värdesamskapande kan då uppstå mellan 
företag, influencer och kunder genom att kunder sprider positiv eWOM om produkten eller varumärket 
och väljer att göra återkommande köp från förtaget i fråga (See-To & Ho, 2014). Således, om en kund får 
en positiv kundupplevelse genom en influencers marknadsföring kan detta även skapa ett förtroende 
mellan kunden och influencern. Dessutom kan denna process bidra till att kunden kan bli mer öppen att 
dela med sig av sin positiva kundupplevelse, vilket i sin tur kan skapa ett värde mellan de involverade 
parterna.   

2.3.2 Förtroende 

Förtroende för influencers  

Förtroende är ett begrepp som har diskuterats och behandlats inom flera olika ämnen, såsom psykologi, 
sociologi, religion, filosofi och ekonomi. Dock ses begreppet som både komplext och problematiskt då det 
råder många olika uppfattningar om hur begreppet ska tolkas och definieras (Gonzalez, 2017). En generell 
definition av förtroende är viljan att lita på en annan part, där det finns en tilltro till att motpartens ord 
eller löften är tillförlitliga, och att motparten kommer att uppfylla sina skyldigheter i relationen (Ndubisi, 
2007). Förtroende kan medföra en vilja av att ta risker i relationen och samtidigt upprätthålla det 
förtroendet (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). 

Tidigare forskning menar att förtroendet är nyckeln till framgång i relationskvaliteten mellan företaget 
och kunden och att det därför kan generera fördelar för företaget och dess varumärke (Kosiba et al., 2018; 
Ndubisi, 2007). Förtroendet kan bli mer framträdande i situationer som kännetecknas av osäkerhet från 
kundernas sida, eftersom osäkra kunder tenderar att känna lägre förtroende för företag (Laroche, Habibi, 
Richard, & Sankaranarayanan, 2012). Därför motiveras allt fler företag att värdesätta förtroendet för ett 
varumärke, då en ökad känsla av förtroende hos kunden kan bland annat leda till mer gynnsamma 
köpbeslut (Schilke & Huang, 2018). Det är av stor vikt att förstå vad som utgör kundernas förtroende för 
att på så sätt påverka sitt köpbeteende och öka förtroendet till varumärket. Genom att arbeta med att 
bygga upp kundernas förtroende för företaget ökar sannolikheten att starka och emotionella relationer 
skapas, vilket i sin tur kan utveckla lojaliteten till varumärket (Kosiba et al., 2018). De företag som 
värderar förtroendet i kundrelationer har förbättrat varumärkets trovärdighet och därmed ökat 
konkurrenskraften på marknaden. Förtroendet sett ur ett kundperspektiv kan beskrivas som att känna ett 
förtroende för ett varumärke, vilket vidare kan påverka kundköpbeteende och företags ärlighet (Hsu, 
Chuan-Chuan Lin, & Chiang, 2013). Vid en positiv kundupplevelse i och med influencer marketing kan 
ett förtroende skapas direkt till influencern och indirekt till det marknadsförda varumärket och dess 
produkter. 

Företag kan öka kundernas förtroende och lojalitet till varumärket via sociala medier (Tsimonis & 
Dimitriadis, 2014). Företag kan använda sociala medier för att sprida information till sina kunder där 
upprepad interaktion är en viktig nyckel för att bygga upp ett förtroende, vilket i sin tur kan minska 
osäkerheten genom att kunderna får tydligare information om en produkt eller varumärke. Följaktligen 
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kan sociala medier hjälpa till att upprätthålla långsiktiga och nära relationer som kan resultera i 
förtroendet för ett varumärke. Ett sådant förtroende kan även minska risken att relationen mellan kunden 
och företaget i ett senare skede kan förloras (Laroche et al., 2013). 

Tsimonis och Dimitriadis (2014) menar att sociala medier ger företag nya möjligheter att integrera med 
sina kunder på ett mer direkt och personligt sätt som kan öka förtroendet för ett företag. Kunder kan 
känna ett större förtroende för andra kunders rekommendationer gällande olika produkter jämfört med 
företags egna utgivna information på sociala medier. Dessa interaktioner som tillhandahålls genom 
sociala medier kan ha en positiv inverkan på förtroendet hos företag (Cheung Man et al., 2020; Hajli, 
2014). I och med den ökade användningen av sociala medier har allt fler företag börjat samarbeta med 
influencers (Stubb et al., 2019). Syftet med samarbetet är att försöka att sprida positiv eWOM om 
varumärket för att förstärka förtroendet hos kunderna, vilket kan främja företagets upplevda ärlighet och 
bidra till att konsumenternas köpbeteende påverkas positivt (De Veirman et al., 2017). Detta positiva 
köpbeteende är ett resultat av kundernas positiva attityder och beteenden mot den influencer som 
marknadsför produkten. 

2.3.3 Varumärkeslojalitet 

Begreppet varumärkeslojalitet har sedan slutet av 1960-talet diskuterats i marknadsföringslitteraturen, 
varvid den tidigare forskningen har bidragit med ett flertal olika definitioner (Watson et al., 2015). Trots 
detta saknas det en enhetlig syn på lojalitetsfenomenet. Den befintliga marknadsföringslitteraturen har 
bidragit till kunskap om två perspektiv av varumärkeslojalitet: attitydslojalitet (attitudinal loyalty) och 
beteendelojalitet (behavioral loyalty) (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Vissa forskare behandlar 
attitydslojalitet och beteendelojalitet som två skilda begrepp och typer, medan andra menar att det är inte 
fråga om olika typer av lojalitet och därför bör begreppen sammanföras för att kunna definiera 
varumärkeslojalitet (Bandyopadhyay & Martell, 2007). Forskare stödjer i allmänhet idén om att separera 
de två begreppen för att på ett begreppsligt och empiriskt sätt kunna skilja på kundernas känslor av 
lojalitet från deras faktiska beteenden, vilket kan bidra till en ökad insikt om lojala kundrelationer (Dick & 
Basu, 1994; Kharouf, Lund, & Sekhon, 2014). 

Varumärkeslojalitet utifrån ett attitydperspektiv innebär att kunder har en positiv attityd till varumärket i 
fråga och de har ofta bestämt sig för att göra ett återköp av en eller flera produkter (Zeithaml, Berry, & 
Parasuraman, 1996). Trots positiva attityder och känslor för ett varumärke är det inte alls säkert att 
kunden ifråga genomför det tänkta återköpet. I situationer där en kund har en positiv, emotionell attityd 
till en produkt, kan exempelvis ett alltför högt pris bidra till att återköpet uteblir och därmed uppstår inte 
beteendemässig lojalitet. På liknande sätt kan beteendelojalitet förekomma trots att attitydslojaliteten inte 
existerar hos kunden. Detta därför att ett återköpsköpbeteende kan förekomma trots att det 
nödvändigtvis inte behöver innefatta att kunden har en positiv och känslomässig attityd till varumärket i 
fråga (Dick & Basu, 1994) 

Varumärkeslojalitet utifrån ett beteendeperspektiv definieras som en kunds återköpsbeteende och har 
oftast föregåtts av attitydlojalitet (Bandyopadhyay & Martell, 2007). Detta perspektiv är mer objektivt då 
det fångar kundens faktiska återköpsbeteende, vilket är värdefullt för företag då det kan mätas 
ekonomiskt (Kharouf et al., 2014). Problematiken med detta perspektiv är att det enbart förklarar vad 
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kunden gör men det förklarar inte kundens attityder, känslor och tankar kring varumärkeslojalitet 
(Oliver, 1999).  

Chaudhuri och Holbrook (2001) påpekar att varumärkeslojalitet kan leda till vissa marknadsfördelar 
såsom att bibehålla befintliga kunder. Lojala kunder kan vara mer lönsamma då företag inte behöver 
lägga lika mycket tid och marknadsföringskostnader på att få dessa att konsumera produkter. På samma 
sätt leder varumärkeslojalitet till bibehållna marknadsandelar när samma produkter upprepade gånger 
återköps av lojala kunder. Förtroendet för ett varumärke kan ha en positiv inverkan på attitydslojaliteten 
(Zeithaml et al., 1996). Detta kan bero på att kundernas förtroende för ett varumärke återspeglar deras 
förväntningar på framtida interaktioner (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Kosiba et al. (2018) påpekar att 
varumärkeslojalitet inte behöver ske per automatik eftersom kunder är rationella varelser, vilket medför 
att varumärkeslojaliteten i stället kan ses som en process. Varumärkeslojaliteten börjar i pålitligheten då 
det i varje relation finns ett behov av en pålitlig social omgivning där människor kan integrera och bygga 
långsiktiga relationer, något som i sin tur kan driva kundengagemanget hos kunderna. Tidigare forskning 
har konstaterat att kundengagemang är en mental process där nya kunder utvecklar lojalitet, och att 
befintliga kunder behåller lojaliteten till varumärket. Därför kan varumärkeslojalitet bildas genom 
kundengagemang eftersom kunderna aktivt deltar för att samskapa sina egna upplevelser via interaktion 
med olika varumärken (Kosiba et al., 2018). När kunderna får förtroende för en influencer kan det bidra 
till att kunderna vill sprida varumärket vidare, vilket kan kopplas ihop med värdesamskapande, lojalitet 
och kundengagemang. Genom att en influencer skapar ett förtroende hos sina kunder kan det bidra till 
lojalitet direkt till det marknadsförda varumärket och indirekt till influencern. Detta stämmer överens 
med vad Oliver (1999) menar, att företag kan gynnas av att skapa förtroende hos sina kunder vilket bidrar 
till att attrahera och behålla lojala kunder och som i sin tur leder till att det säkerställer företagets 
långsiktiga överlevnad 

2.3.4 Kundengagemang 

Under lång tid har det förekommit forskning kring olika engagemangsbegrepp inom områden såsom 
sociologi, psykologi och statsvetenskap men inom marknadsföringsområdet finns det dock få artiklar som 
publicerats innan 2005. Det är framför allt de senaste tio åren som forskare inom marknadsföringsområdet 
har intresserat sig för att analysera engagemangsbegrepp, framför allt då kundengagemangsbegreppet 
(Brodie et al., 2011). I dessa studier kan kundengagemang betraktas som ett verktyg som används för att 
förbättra ett företags prestanda, öka konkurrenskraften, öka tillväxten samt öka lönsamheten (Brodie et 
al., 2011). Tidigare fokuserade företag enbart på att behålla kunderna i syfte att öka transaktionerna, 
medan på senare tid har företag insett att kombinationen lojala och engagerade kunder är ett effektivt sätt 
att skapa långsiktiga kundrelationer (Kumar et al., 2010). Kumar et al. (2010) påpekar även att kunder inte 
bara bidrar till ökade transaktioner, utan kan även genom sitt kundengagemang bidra till ökad eWOM 
som leder till att befintliga produkter utvecklas och att nya produkter skapas, etc. Vidare menar Brodie et 
al. (2011) att kundengagemang har blivit mer betydelsefullt i värdesamskapandeprocessen och leder till 
att kunderna får ökade erfarenheter.  

När ett företag använder sina befintliga kunskaper och färdigheter samtidigt som kunderna bidrar med 
sina färdigheter att använda produkten ifråga kan värde skapas (Vargo et al., 2008). Långsiktiga relationer 
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kan uppstå när det skapas ett förtroende för företagets varumärke och produkter som leder till att kunden 
ifråga blir lojal och som leder till att kunden engagerar sig för varumärket. (Harker & Egan, 2006).  

Kundengagemang via sociala medier 

Intresset för och betydelsen av kundengagemang har ökat i samband med utvecklingen av Web 2.0. 
Sociala medier har bidragit till att interaktioner mellan företag och kunder har ökat, vilket har gett företag 
en ökad förmåga att förstå och tillfredsställa sina kunders behov (Sashi, 2012). Följderna av Web 2.0 har 
resulterat i att kundengagemang numera finns i större utsträckning inom olika online-miljöer såsom 
sociala medier, då kunder kan sprida åsikter mer frekvent (Zhang et al., 2018). 

Med hjälp av sociala medier når företag genom sina influencers fler kunder än tidigare och det ger 
kunderna även möjligheten att engagera sig mer och sprida varumärket vidare genom eWOM.  Kunden 
kan betraktas som en förespråkare för produkten eller varumärket genom en påverkan av fler individers 
köpbeslut i olika interaktioner i det verkliga livet (Sashi, 2012). Zhang et al. (2018) menar att genom att 
använda onlinetjänster för att söka information eller köpa produkter, att ladda ner applikationer eller 
genom att söka efter rabattkoder och erbjudanden hos olika varumärken kan engagemang bildas mellan 
de involverade parterna. När kunden deltar genom att tillhandahålla respons, kommentera, föreslå 
förbättringar eller gilla företagets sociala plattform kan en högre engagemangsnivå uppnås.  

Kundengagemang genom eWOM 

Traditionell WOM har under många år haft ett stort inflytande på kundernas köpbeslut gällande vad de 
vet, känner och gör (Buttle, 1998). I takt med den ökade internetanvändningen har detta bidragit till ett 
nytt begrepp kallat eWOM. Internet har skapat nya möjligheter för kommunikationsplattformar, vilket 
gör det möjligt för kunder att dela erfarenheter om en produkt till andra kunder, som en eWOM-aktivitet 
(Jalilvand, Esfahani, & Samiei, 2011). 

eWOM kan definieras som ett frivilligt positivt eller negativt utlåtande av en kund om ett varumärke, en 
produkt eller ett företag, som görs tillgängligt för fler människor via internet (Hennig-Thurau et al., 2004). 
Ett positivt eWOM kan exempelvis handla om att en viss produkt har hög kvalitet och att man därför 
rekommenderar andra att köpa den. På så vis kan andra människor bli positivt inställda till varumärket i 
fråga. Positiv eWOM är mer än bara positiva uttalanden, det kan även beskrivas som ett frivilligt 
engagemang från en kund till andra kunder. Negativ eWOM är då motsatsen till positiv eWOM och kan 
istället skada varumärket (Cheung Man et al., 2020). 

eWOM-inlägg kan ske på olika vis, såsom via e-post, chattar, bloggar, sociala medier, forum eller andra 
kanaler och plattformar på Internet. eWOM-inlägg tenderar att finnas kvar under en längre tid för 
människor att ta del av och det uppskattas säkerligen av företag vad gäller positiva inlägg, men det får 
förstås den motsatta effekten om det är fråga om negativa inlägg (Hennig-Thurau et al., 2004). Vidare 
indikerar forskning att utvecklingen av eWOM har lett till mindre omfattning av WOM, dvs. när en kund 
gör ett frivilliga uttalanden av ett varumärke till någon annan personligen (Sen & Lerman, 2007). 

Forskning indikerar att kunder upplever större förtroende för kunders omdömen på sociala medier än för 
företags marknadskommunikation (Cheung Man et al., 2020). Detta beror på att eWOM bygger på att 
kunder kan välja att vara anonyma och att de är oberoende. Således anses inlägget/omdömet vara 
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objektivt, där mottagaren kan lita på informationen och rekommendationen (Hennig-Thurau et al., 2004). 
Det upplevda förtroendet kan skapa en känsla av närhet och en känslomässig relation till varumärket. 
Därför bidrar tillgängligheten på sociala medier och dess användning till att skapa positiva 
varumärkesupplevelser och positiva uppfattningar, vilket i sin tur stärker kunden relation till varumärket 
(Cheung Man et al., 2020). Således kan eWOM spridas när en influencer marknadsför en produkt på sin 
sociala plattform som därefter kunden väljer att berätta vidare om för personer i sin närhet. Beroende på 
om kunden har ett positivt eller negativt utlåtande om produkten kommer det att spridas antingen positiv 
eller negativ eWOM. 

2.4 Analysmodell 

Figur 1 representerar studiens teoretiska modell. Vi utgår från att graden av kundernas intresse för 
influencers och deras aktivitetsgrad på Instagram påverkar deras uppfattningar om influencers och 
influencer marketing. Detta påverkar i sin tur deras attityder till och beteenden i relation till influencers 
och influencer marketing i termer av värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och 
kundengagemang. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
  

Figur 1: Analysmodell 
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3. Metod 

3.1 Metod för insamling av data 

Eftersom flera av studiens begrepp såsom värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och 
kundengagemang saknar enhetliga definitioner och därmed är komplicerade att operationalisera valdes 
en kvalitativ forskningsstrategi. På så vis kan även en mer ingående och detaljrik analys genomföras. Den 
kvalitativa forskningsstrategin var tolkningsinriktad, vilket medförde att studiens tyngdpunkt låg på att 
skapa en förståelse av den sociala verklighet som respondenterna befann sig inom (Bryman & Bell, 2017). 
En fördel med en kvalitativ metod är som sagt den mer djupgående information som kan vaskas fram och 
ge en helhetsbild av det som vi analyserade. Däremot är en av nackdelarna med en kvalitativ metod 
svårigheten att replikera analyserna. Med detta menas att olika forskare har olika perspektiv och 
tolkningssätt, vilket betyder att det vi uppfattat och analyserat inte nödvändigtvis representerar hur andra 
kan tolka våra resultat.  

Vidare utgick studien från ett abduktivt synsätt, vilket är en kombination av induktion och deduktion 
(Bryman & Bell, 2017). Med ett abduktivt förhållningssätt pendlade vi mellan att utgå från studiens 
teoretiska referensram och empiriska fakta. Istället för att enbart använda studiens empiri för att bekräfta 
vår teoretiska referensram var vi öppna och lyhörda för alternativa empiriska tolkningar. Genom detta 
mer fria förhållningssätt gav det oss möjligheten att göra en djupgående analys.  

Vi valde flerfallstudiemetoden som forskningsdesign. Vi utgick från att vi skulle finna olika resultat i våra 
analyser beroende dels på hur pass intresserade respondenterna var av influencers i allmänhet och dels i 
vilken grad eller omfattning som respondenterna var aktiva på Instagram. När de två dimensionerna 
intresse för influencers och aktivitetsgraden på Instagram sammanförs så bildas fyra möjliga fall. Syftet 
med flerfallstudien var en jämförelse mellan studiens fyra olika fall och därefter ställa de olika resultaten 
från vardera fallen mot varandra för att på så sätt kunna jämföra dess likheter och olikheter (Merriam, 
1994). Det första fallet kännetecknas av respondenter som vid tidpunkten för intervjuerna hade ett mindre 
intresse för influencers och att de var mindre aktiva på Instagram (se fall 1 i figur 2). I det andra fallet 
hade respondenterna ett större intresse för influencers men samtidigt var de mindre aktiva på Instagram 
(se fall 2 i figur 2). Respondenterna i det tredje fallet karakteriseras av att de var mindre intresserade av 
influencers och att de var mer aktiva på Instagram (se fall 3 i figur 2). Det fjärde fallet utmärks av 
respondenter som både var mer intresserade av influencers och mer aktiva på Instagram (se fall 4 i figur 
2).  

Vi genomförde semistrukturerade djupintervjuer för att finna underliggande motivationer och attityder 
till ämnet hos respondenterna (Malhotra et al., 2013). Syftet var att erhålla mer detaljerad kunskap om det 
studerade ämnet och för att kunna tolka respondenternas svar och även upptäcka underliggande 
aspekter. Vid genomförandet av de semistrukturerade intervjuerna användes en intervjuguide som 
listade upp specifika teman och innehöll förutbestämda huvudfrågor med ett fåtal tillhörande 
underfrågor som respondenterna skulle besvara (Bryman & Bell, 2017). Detta metodval gav 
respondenterna större frihet att själva utforma sina svar vilket bidrog till mer öppenhet. För att hinna 
genomföra intervjuerna under den givna tidsramen, föll valet på att genomföra intervjuerna via det 
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digitala kommunikationsverktyget Zoom. Dock genomfördes två av intervjuerna via telefon för de 
personer som inte hade tillgång till Zoom. Vår ambition var att få samtliga respondenter att känna sig mer 
bekväma och därför kunna svara mer öppet på de ställda intervjufrågorna. Med anledning av detta 
behandlas både respondenternas identitet och deras svar anonymt genom hela uppsatsen.  

Figur 2 illustrerar kategorisering av fallen i de två dimensionerna intresse för influencers och 
aktivitetsgrad på Instagram.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.2 Datainsamling  

3.2.1 Urval av respondenter 

I denna studie avgränsades urvalet till ett icke-sannolikhetsbaserat urval med en strategisk urvalsmetod, 
vilket innebar att vi valde ut vilka personer som skulle ingå i studien (Bryman & Bell, 2017). Syftet med 
denna urvalsmetod var att få en helhetsförståelse och kunskap om kundernas uppfattningar om 
influencers och influencer marketing. Vilket då kunde uppnås genom att vi själva valde respondenterna 
utifrån fallen som vi skapade. Urvalet var även heterogent i syfte att ge oss större spridning på 
respondenterna då det fanns både stora likheter och skillnader mellan samtliga respondenter. Studiens 
urvalsgrupp avgränsades även till endast kvinnor då De Veirman et al., (2017) menar att kvinnor är mer 
mottagliga för influencer marketing än män. 

Vidare utgick urvalet från de fyra olika fallkaraktärerna (se figur 2). I urvalsprocessen av respondenter 
valde vi att utgå från personer som kunde visa ett större eller mindre intresse för influencers och som var 
mycket aktiva eller relativt aktiva på Instagram. Större intresse för influencers baserades på att 
respondenterna i fall 2 och fall 4 var genuint intresserade av influencers. Med detta menades att dessa 
respondenter följde ett flertal influencers på olika sociala plattformar, och även hade ett intresse av att 
börja följa nya influencers. Mindre intresse för influencers betecknar därför motsatsen. Detta grundar sig på 

Figur 2: De fyra fallens huvudsakliga kännetecken 
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att respondenterna i fall 1 och fall 3 inte var genuint intresserade av att varken följa många influencers på 
olika sociala plattformar, eller kände ett behov av att börja följa nya influencers. Mer aktiva på Instagram 
baserades på att respondenterna i fall 3 och fall 4 var mer aktiva på applikationen Instagram. Med detta 
menades att respondenterna i dessa två fall kontinuerligt engagerade sig på Instagram genom att 
uppdatera sin egna Instagram-profiler, de följde både många vänner och bekanta och även influencers 
och respondenterna förklarade även att Instagram var den applikationen de lade ner mest tid på. Mindre 
aktiva på Instagram bestod av respondenterna i fall 1 och fall 2. Dessa respondenter var motsatsen till 
respondenterna som valdes in i förgående variabel, vilket var anledningen till varför vi ansåg de var 
mindre aktiva.   

Det strategiska urvalet inkluderade åtta respondenter som ingick i vår bekantskapskrets. Att 
respondenterna var bekanta till oss ses som en fördel för studien eftersom effektiva djupintervjuer bör 
bygga på intimitet (Malhotra et al., 2013). Dessa personer följde vid tidpunkten för intervjuerna minst en 
influencer och använde sig av den sociala plattformen Instagram. Respondenterna valdes även utifrån 
ålder och kön. En rapport från 2019 som utvärderade användningen av sociala medier, menade att 
majoriteten av användarna på Instagram är mellan 12–35, vilket åldern på de kvinnliga respondenterna i 
denna vår baserades på (Svenskarna och internet, u.å). Urvalet resulterade i åtta kvinnor mellan 22 år och 
27 år, där åldersspannet berodde på att vi ville ha respondenter som var över 18 år som var myndiga och 
befann sig inom vår bekantskapskrets. I tabell 1 beskrivs urvalet av respondenter (de anges inte med 
namn utan benämns R1-R8, det vill säga, respondent 18) och hur och när intervjuerna gjordes.  

Tabell 1 representerar en översikt av studiens åtta respondenter och hur studiens data samlades in.   

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabell 1: Översikt av respondenter och datainsamling 
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3.2.2 Utformning av intervjuguide  

Intervjuguiden (se bilaga 1) skapades utifrån studiens syfte, problemformulering och den teoretiska 
referensramen. Utformningen av intervjuguiden påbörjades med en granskning av de använda 
vetenskapliga artiklarna för studien för att finna tidigare intervjufrågor. De artiklarna som användes var 
från (Cheung Man et al., 2020; Hsu et al., 2013; Michel Laroche et al., 2013; Watson et al., 2015). Enligt 
Bryman och Bell (2017) kan en intervjuguide användas som en minnesanteckning som visar vilka 
områden som ska täckas eller beröras i semistrukturerade intervjuer. En intervjuguide kan vara flexibel 
och utgå från specifika teman baserat utifrån respondenternas perspektiv. Vid utformningen av samtliga 
intervjufrågor användes ett begripligt språk och vi valde att inte använda alltför specifika och 
ostrukturerade frågor, då Bryman och Bell (2017) påpekar att detta kan bidra till att studien tappar fokus 
och kan förhindra att alternativa idéer eller synsätt uppstår.  

Intervjuguiden inleddes med en presentation av studiens författare, syftet, intervjuns upplägg och 
respondenternas rättigheter. Första delen av intervjuguiden bestod av några öppningsfrågor som 
behandlade enklare personuppgifter såsom ålder, bostadsort och sysselsättning. Därefter behandlades 
mer generella frågor gällande ämnet där syftet var att skapa en god förståelse för respondenternas sociala 
medievanor, deras känslor för Instagram och hur de definierade en influencer. Syftet med första delen var 
att skapa en god kontakt och en god stämning för att få respondenterna att känna sig både bekväma och 
trygga. Därefter inleddes del två som innefattade mer djupgående frågor. I denna del skulle 
respondenterna välja ut en specifik influencer som de nyligen har följt eller följer på Instagram som de 
hade någon uppfattning av och som hade motiverat till ett köp, alternativt fångat deras intresse för ett 
varumärke. Denna del baserades på studiens syfte och analysmodell och var uppdelad i fem olika teman: 
influencers, värdesamskapande, varumärkeslojalitet, kundengagemang och förtroende för influencers.   

Det första temat behandlade frågor gällande influencers, där syftet var att skapa en förståelse för valet av 
influencer, vilken uppfattning respondenterna hade om influencers och vilka känslor som uppstod 
gällande betalda samarbeten. Det andra temat behandlade frågor gällande värdesamskapande, där 
respondenterna fick möjlighet att beskriva vilka typer av produkter som de köpt genom marknadsföring 
via den valda influencern och hur nöjda de blev med dessa produkter. Det tredje temat behandlade frågor 
om varumärkeslojalitet, där en uppdelning av attitydslojalitet och beteendelojalitet genomfördes. I detta 
tema fick respondenterna bland annat möjligheten att beskriva de känslor som uppstod genom ett köp 
genom den valda influencern, och om respondenterna köpt fler produkter från de företag influencern haft 
samarbeten med. Syftet med dessa frågor var att skapa en förståelse för hur lojala respondenterna var 
direkt till det marknadsförda varumärket och indirekt till den valda influencern. Det fjärde temat 
omfattade frågor om kundengagemang, där syftet var att skapa en förståelse för om respondenterna 
tycktes vara engagerande och på så sätt mer motiverade att sprida varumärket vidare, och därför vara 
mer benägna till att ge respons till den valda influencern eller företaget. Slutligen, det femte och sista temat 
inkluderade frågor om förtroende där respondenterna fick möjlighet att frispråkigt dela med sig av sina 
egna uppfattningar om influencer marketing. Syftet med detta tema var att skapa en förståelse för hur 
ärliga respondenterna tyckte att influencers var i sin marknadsföring, vad det var som skapade ett 
förtroende direkt till influencern och indirekt till det marknadsförda varumärket, och vad som skulle göra 
att detta förtroende minskade. 
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Intervjuguidens avslutande del behandlade uppföljningsfrågor där respondenterna gavs möjlighet att 
öppet och fritt förmedla tankar kring influencer-yrket och även att tänka utifrån ett framtidsperspektiv. 
Dessa avslutande frågor ställdes i slutet av intervjuerna då respondenterna troligtvis kände sig mer 
bekväma och mer välvilliga att dela med dig av personliga tankar. Respondenternas svar analyserades 
sedan med hjälp av analysmodellen. 

3.2.3 Pilotintervju 

Innan utförandet av de intervjuerna genomfördes en pilotintervju. Syftet med denna intervju var att 
erhålla erfarenhet kring den valda metoden, säkerställa att intervjuguiden fungerade och även för att 
reducera eventuella problem och oklarheter som kunde uppstå (Bryman & Bell, 2017). Pilotintervjun gav 
oss ett underlag för att se om vilka frågor som behövdes förtydligas, tas bort eller som kunde användas 
som ett underlag för resterande intervjuer.   

I processen av genomförandet av pilotintervjun togs valet att utföra ett bekvämlighetsurval, där 
respondenten var en nära släkting till en av oss. Bryman och Bell (2017) påpekar att ett 
bekvämlighetsurval kan användas i en sådan situation, då inhämtad data från en pilotintervju inte 
används i vidare analys utan endast för att minimera risker för missförstånd och misstag. Efter 
genomförandet av pilotintervjun uppmärksammade vi att tre av frågorna som fanns i intervjuguiden inte 
passade in, på grund av detta tog vi bort dem. Under intervjun med respondenten blev vi dessutom 
inspirerade att skapa fler frågor och följdfrågor utifrån respondentens svar, vilket ledde till en ökad 
tydlighet. Därefter omformulerades några av frågorna då vi tyckte att dessa var en aning för specifika och 
ledande, dessutom omformulerades de avslutande frågorna till mer generella och öppna. 

3.3 Hantering av insamlade data 

3.3.1 Transkribering 

De genomförda intervjuerna spelades in genom skärminspelning eller genom röstmemo på telefonen, 
som därefter transkriberades manuellt för att sedan kodas in i olika kategorier som mynnade ut i en 
korsanalys. Syftet med transkriberingarna var att omvandla det inspelade materialet från talspråk till 
skriftspråk, vilket i sin tur underlättade en noggrann analys av vad respondenterna hade sagt (Bryman & 
Bell, 2017). Då alla intervjuer spelades in lades allt fokus på respondenterna och deras uttalanden, då vi 
inte ville riskera att bli distraherade av behovet av att föra anteckningar om det som berättades. 
Inspelningarna och transkriberingarna gav oss möjlighet att utföra upprepade genomgångar av 
materialet. Transkriberingarna genomfördes direkt efter varje intervju och gjordes därmed kontinuerligt 
under de fyra dagar som intervjuerna var utspridda över. Under samtliga intervjuer gavs respondenterna 
en möjlighet att få ta del av de färdigställda transkriberingarna, dock var det enbart två av 
respondenterna som ville ta del av detta material. 

Bryman och Bell (2017) menar att det endast är nödvändigt att transkribera den informationen som 
forskarna anses vara relevanta eller användbara, där vårt val i stället föll på att transkribera allt material 
som respondenterna gav i sina enskilda intervjuer.. Trots att vårt val bidrog till hantering av en stor 
mängd data minskade samtidigt risken för att förlora viktig information som skulle kunnat ha betydelse 
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för vår studie. Under genomförandet av transkriberingarna skapades olika dokument för varje enskild 
respondent, där vi använde studiens intervjuguide som underlag för att därefter anteckna 
respondenternas svar under respektive fråga.  

3.3.2 Insamling av empiri 

Empirins utformning bygger på studiens fallbeskrivning (se figur 2), syfte och intervjuguide som 
innefattade en tematisering under respektive fall. Tematiseringen syftade till att göra empirin mer 
överskådlig för att på så vis skapa en transparens för läsaren. Studiens valda teman var värdesamskapande, 
förtroende för influencers, varumärkeslojalitet och kundengagemang. Fallen inleddes dock med en inledande del 
som behandlade fallens två dimensioner (intresse för influencers och aktivitetsgrad på Instagram) och 
avrundades med en avslutande del som syftade till att uppmärksamma respondenternas uppfattning om 
influencer-yrket och tankar om yrkets framtid.   

Under presentationen av empirin användes respondenternas personliga åsikter genom att vi lyfte fram 
det som sades under intervjuerna, för att på så vis skapa en mer personlig och beskrivande bild av deras 
åsikter. Vår ambition var att se olika samband och olikheter mellan vad respondenterna sade och även att 
försöka förklara kontexten som åsikterna var tagna från. Därefter utförde vi en likvärdig fördelning 
mellan respondenternas åsikter i bästa möjliga mån. Dock uppnåddes inte en fullkomlig jämn fördelning 
då några av respondenterna var mer utförliga i sitt beskrivande än andra. Vi valde även att bearbeta 
materialet ett flertal gånger, där vi dessutom valde att enskilt läsa igenom de färdigställda 
transkriberingarna för att sedan tillsammans ta fram vad respondenterna sa kring varje tema. 

3.3.3 Analysmetod 

Analysmetoden som använts i denna studien var en korsanalys, som Merriam (1994) menar kan skapa en 
mer långtgående generalisering utifrån ett resultat och konkretisera under vilka förutsättningar resultatet 
kommer att uppträda. Syftet med denna metod var att jämföra de skillnader och likheter i studiens fyra 
fall, vilket i sin tur kunde skapa förutsättningar till kategorisering och likaså ökad förståelse för den 
insamlade data. Utifrån studiens analysmodell (se figur 1) sorterades informationen under utvalda teman: 
respondenternas intresse för influencers och respondenternas aktivitetsgrad på Instagram, respondenternas 
uppfattningar om influencers och influencer marketing och respondenternas attityder och beteenden i relation till 
influencers och influencer marketing. Detta underlättade både för presentation och analys av studiens fyra 
fall.   

Första delen av analysen innefattade en jämförande analys i form av en tabell (se tabell 2), som omfattade 
en översikt av de likheter och olikheter som fanns i fallen och de teman som analysen bestod av. Därefter 
genomfördes en analys av studiens utvalda teman som beskrevs ovan. Första temat, Respondenternas 
intresse för influencers och respondenternas aktivitetsgrad på Instagram bestod av att analysera fallens likheter 
och skillnader om sociala medier och Instagram. Det andra temat, Respondenternas uppfattningar om 
influencers och influencer marketing bestod av en analys av fallens likheter och skillnader om influencer och 
influencer marketing. Det sista temat, Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och 
influencer marketing bestod av en analys om fallens likheter och skillnader om värdesamskapandet, 
förtroendet, varumärkeslojaliteten och kundengagemanget. Den röda tråden som genomsyrade hela 
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analysen var att varje tema noggrant analyserades och tolkades, där vi försökte skapa en helhetsbild av 
analysen och därefter finna mönster. Dessutom innehöll analysen en integration av de olika temana då 
varje del kunde anknytas till varandra. Sista temat, som bestod av en analys av studiens termer 
värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och kundengagemang, avslutades var och en med en 
proposition.  

3.4 Kvalitetskriterier 

Då reliabilitet och validitet inte är lika centrala begrepp i kvalitativ forskning har vi i stället valt att 
diskutera forskningsprocessen utifrån trovärdighet och äkthet, där trovärdighet innehåller fyra olika 
delkriterier: tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering (Bryman & Bell, 2017).  

3.4.1 Tillförlitlighet 

Det finns flera olika tänkbara sätt att se på den sociala verkligheten och därför var det av största vikt att vi 
gjorde en korrekt tolkning av den verklighet som respondenterna hade uppfattat (Bryman & Bell, 2017).  
Vi utförde en respondentvalidering för att säkerställa om det fanns en god överensstämmelse med våra 
tolkningar, och för att ge respondenterna möjligheten att komma med invändningar om studiens 
insamlade data. Detta innebar att respektive transskript blev tilldelat de respondenter som önskade det. 
Respondenterna var enade om att de ville ta del av det slutgiltiga arbetet, vilket vi skickade när arbetet 
var fullständigt. Vi har tydligt och öppet klargjort våra tillvägagångssätt vid insamling av data i 
metodavsnittet (se 3.1 Metod av insamling av data). Vi gjorde även forskningsdesignen enligt 
rekommendationer i kurslitteraturen och har motiverat metodval efter bästa förmåga, där syftet var att 
minska risken för att oklarheter skulle uppstå. För att eftersträva en ytterligare trovärdighet i resultatet 
försökte vi säkerställa att studien utförts i enlighet med de regler som finns. Under samtliga intervjuer 
meddelade vi respondenterna om att deras medverkan var helt frivillig där de hade full rätt att avstå från 
intervjun och även från att besvara frågorna. Vi informerade även om deras anonymitet där samtliga 
respondenter skulle bli benämnda med beteckningarna R1-R8 i både empirin och analysen. 

3.4.2 Överförbarhet 

Det andra trovärdighetskriteriet syftade till hur väl studiens resultat är överförbart till andra forskare att 
använda i framtiden, eller i andra sammanhang där resultatet kan appliceras (Bryman & Bell, 2017). För 
att underlätta överförbarheten försökte vi beskriva urvalet av respondenterna noggrant och även vilka 
likheter och olikheter som skiljer dem emellan. Dessutom utfördes noggranna och detaljerade 
beskrivningar av studiens empiri och analys för att försöka förbättra överförbarheten. Eftersom kvalitativ 
forskning handlar om djup och inte om bredd eftersträvades just dessa djupa och detaljerade redogörelser 
i studien. 

3.4.3 Pålitlighet 

Studiens pålitlighet innebar att vi skapat en fullständig och tillgänglig redogörelse av alla faser i 
forskningsprocessen, där ett granskande synsätt bör finnas (Bryman & Bell, 2017). Detta gjorde vi genom 
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de utförda inspelningarna och transkriberingarna, vilket även möjliggjorde en fördjupad analys av 
materialet. Metodavsnittet innehöll en fullständig redovisning över de centrala val och beslut som tagits 
genom hela vår forskningsprocess. För att garantera tillförlitligheten i största möjliga mån strävade vi 
efter att förmedla både öppenhet och medvetenhet gällande metodens för- och nackdelar, för att 
säkerställa studiens transparens. Denna öppenhet och kritiska medvetenhet erhölls bland annat genom 
kunskap från tidigare metodkurser, och genom att vi deltog veckoligen på seminarierna med en 
handledare och andra kandidatstudenter för att kunna stämma av att vi rörde oss i rätt riktning. 

3.4.4 Konfirmering 

Det fjärde trovärdighetskriteriet handlade om att våra egna värderingar inte skulle påverka studiens 
trovärdighet (Bryman & Bell, 2017). Innan utförandet av studien hade vi en relativt skeptisk inställning till 
influencer marketing, och av den anledningen var det viktigt för oss att i högsta möjliga mån inte försöka 
påverka resultatet i studien, genom att försöka förhålla oss objektiva till studien. För att ytterligare minska 
risken för att våra värderingar skulle påverka resultatet inkluderade vi bland annat citeringar från 
respondenterna.  

3.4.5 Äkthet 

Under forskningsprocessen var vår ambition att ge en rättvisande bild av respondenternas intresse för 
influencers och deras aktivitetsgrad på Instagram, deras uppfattningar om influencers och influencer 
marketing och deras attityder och beteenden i relation till influencers och influencer marketing (Bryman 
& Bell, 2017). Dessutom försökte vi hjälpa respondenterna till ökad förståelse för sin sociala situation och 
den miljö de lever i. För att eftersträva äkthet i studien använde vi även vetenskapliga artiklar som var 
referentgranskade. 

3.5 Kritisk granskning 

3.5.1 Källor och källkritik 

I denna studie var valet av källor betydande för att kunna eftersträva hög trovärdighet. Studiens teorier 
baseras till största del på vetenskapliga artiklar från databaserna Web of Science och Primo, som innehöll 
artiklar om studiens valda områden. Ambitionen var att endast använda oss av Web of Science då 
databasen hade fler vetenskapliga artiklar och funktioner som kunde säkra trovärdigheten. Dock då en 
del av studiens nyckelbegrepp var relativt nya fenomen, såsom influencer marketing, blev urvalet av 
dessa artiklar något begränsade och därför valde vi att använda Primo för att komplettera med ytterligare 
forskning. De områden som undersöktes närmare med hjälp av de två databaserna var sociala medier, 
influencer marketing, digital marknadsföring och kundengagemang som användes som underlag i hopp om att 
identifiera ett forskningsgap. De använda artiklarna analyserades och sammanfattades i ett separat 
dokument för att skapa en tydlig struktur. De nyckelord som användes för att finna tidigare forskning 
var: “social media”, “social media marketing”, “digital marketing”, “eWOM”, “influencer marketing”, “social 
media influencer”, “customer Engagement”, “brand loyalty”, “customer loyalty” och “trust”. Efter en 
genomgång av tidigare forskning kunde ett forskningsgap identifieras. Vår ambition var att endast 
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använda de artiklar som hade genomgått en referentgranskning och som även var välciterade. Dock hade 
vi i åtanke att äldre vetenskapliga artiklar lättare får fler citeringar av den orsaken att de har funnits till 
förfogande under en längre tidsperiod jämfört med nypublicerade artiklar. Därför valdes artiklarna även 
utifrån innehåll och relevans för att höja studiens kvalitet. Genom användning av de två databaserna fann 
vi relevant forskning från varierande årtal beroende på vilken av studiens nyckelbegrepp som skulle 
studeras. Vi tyckte att en del av den äldre forskning som fanns tycktes var mindre relevant då det inte 
fanns direkta kopplingar till exempelvis influencers som är ett någorlunda nytt fenomen. 

3.5.2 Metodkritik 

Som tidigare nämnts baserades denna studie på en kvalitativ metod. Vid genomförandet av studiens 
kvalitativa intervjuer kunde vi endast utgå från respondenternas perspektiv, världsbild och värderingar. 
Därmed skapades olika tolkningar av verkligheten där det alltid fanns en risk för skevheter hos oss. 
Därför var det av stor vikt att vara medveten om att skevheten fanns och samtidigt en medvetenhet om 
dess påverkan för att kunna motverka skevheter i studien (Merriam, 1994). Vi var, som tidigare nämnts, 
båda relativt skeptiska till influencer marketing i allmänhet vilket vi hade i åtanke under studiens gång, 
för att minska risken till en subjektiv riktning av studien.  

En större mängd av intervjuer hade givetvis varit en fördel för studiens generaliserbarhet och även för att 
ge ökad tyngd åt slutsatserna (Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) menar att ett problem inom 
kvalitativ forskning är generaliserbarheten, då stickprov i en kvalitativ undersökning inte representerar 
en hel population. Dock var insamlingen av materialet från studiens intervjuer tidskrävande att både 
genomföra och transkribera, samtidigt som vi ansåg att det gav oss ett tillräckligt djup och även var 
givande, därmed blev antalet intervjuer limiterat till åtta stycken. Dock kunde studiens intervjuer bidra 
till en svårighet att analysera och tolka då det kunde tillkomma dolda budskap i hur respondenterna 
uttryckte sig (Malhotra et al., 2013). Två av intervjuerna utfördes via telefon, där en nackdel innefattade 
att vi inte hade möjlighet att se respondenternas eventuella kroppsspråk. Då intervjuguiden inte var 
känslomässigt laddad ansåg vi dock att denna aspekt inte hade en påverkan på studiens insamlade 
material. En annan nackdel med denna intervjuform var att respondenterna lättare kunde avsluta 
intervjuerna jämfört med fysiska träffar. Då respondenternas deltagande i studien var frivilligt ansåg vi 
dock att risken för att detta skulle ske var relativt låg. 

Då samtliga respondenter ingick i vår bekantskapskrets kunde konversationerna oss emellan få en annan 
innebörd jämfört med vardagliga samtal. Därför kunde konversationerna uppfattas som mer naturliga än 
vad de annars hade gjort med respondenter som inte ingick i vår bekantskapskrets. Det var av stor vikt 
för oss att vara så transparenta som möjligt i vårt skrivande. Det fanns dock en risk att den röda tråden i 
intervjuerna förlorades genom att lyfta de citat som representerade respondenternas uttalanden från en 
sammanhängande text. Dessutom kunde detta även bidra till att studiens empiri kunde bli fragmenterad 
och därmed förhindra den helhetsbild som framställdes av intervjuerna (Bryman & Bell, 2017). För att 
motverka denna risk satt vi tillsammans och studerade transkriberingarna och tog ut citat kopplade till de 
frågor som ställdes.  
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3.6 Etik och samhälleliga aspekter 

Etik i en kvalitativ flerfallstudie innebär att genomföra studiens undersökning på ett så etiskt riktigt sätt 
som möjligt (Merriam, 2011). För att i bästa möjliga mån kunna uppnå detta har fyra etiska aspekter tagits 
i beaktning. Dessa var öppenhetskravet, självbestämmandekravet, konfidentialitetskravet och autonomikravet 
(Mittuniversitetet, 2020). 

Öppenhetskravet innebär att forskaren i etiskt känsliga situationer ska informera respondenterna om 
studien och att dessa respondenter ska ge samtycke, vilket samtliga respondenter gjorde. För att i bästa 
möjliga mån uppnå detta krav gav vi respondenterna, innan intervjuerna, en kortfattad instruktion om 
vad de behövde veta inför intervjun, att de var anonyma och ett kort syfte med vår undersökning. Under 
intervjuernas början var vi även noga med att berätta respondenternas rättigheter under intervjun. 
Självbestämmandekravet försökte vi uppnå genom att informera respondenterna att deltagandet var 
frivilligt, att de kunde avbryta intervjun och att de inte behövde svara på frågor de inte ville svara på eller 
inte kände sig bekväma att svara på. För att i bästa möjliga mån uppnå konfidentialitetskravet och 
autonomikravet introducerade vi varje intervju genom att berätta att deras medverkan var helt anonym. 
Materialet som samlades in under intervjuerna användes endast för studiens ändamål. Vi informerade 
även respondenterna att när studien var godkänd skulle allt intervjumaterial och även alla 
personuppgifter från respondenterna raderas, för att inte utomstående personer skulle kunna ta del av 
dessa uppgifter. Därefter fick respondenterna möjlighet att ta del av respektive transskript, för att 
säkerställa att deras uttalanden och uppfattningar behandlades korrekt. De fick även möjligheten att ta 
del av det slutgiltiga resultatet, dock hade ingen av respondenterna några invändningar. 
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4. Empiri 

4.1 Fall 1: Respondenter med mindre intresse för influencers och som 
är mindre aktiva på Instagram 

Figur 3 illustrerar kategorisering av fallen i de två dimensionerna intresse för influencers och 
aktivitetsgrad på Instagram. Det första fallet representeras av respondenter som har ett mindre intresse 
för influencers och som är mindre aktiva på Instagram.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3: Det första fallets huvudsakliga kännetecken.   

4.1.1 Respondenternas intresse för influencers och respondenternas 
aktivitetsgrad på Instagram  

Sociala medier och Instagram 

Vår analys visar att respondenterna R1 och R2 (se figur 1) har ett mindre intresse för influencers och är 
mindre aktiva på Instagram jämfört med resterande respondenter. Inledningsvis var det intressant att ta 
reda på hur ofta respondenterna använde sociala plattformar, Instagram och även känslorna kring syftet 
med applikationen. R1 förklarar att “Det jag använder mest är Snapchat och det använder jag varje dag. 
Instagram kollar jag kanske en gång om dagen så där jag inte är så jätteaktiv” och förklarar även att sociala 
medier kan förknippas med applikationer där människor har möjlighet att uttrycka sig och berätta om sin 
vardag.  

Under intervjun med R2 förklarar hon att “Jag skulle generellt säga att jag använder det mindre än andra i min 
ålder, men säkert runt fyra eller fem gånger per dag iallafall” gällande användningen av sociala medier. R2 
förklarar även att hon använder Instagram för vardagliga saker och för att dela med sig av sitt liv där hon 
visar en positiv inställning till applikationen “Jag tycker att Instagram är jätteroligt. Jag har nästan bara bra 
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tankar för att jag tycker det är väldigt roligt. Jag följer framförallt kompisar eller folk som jag känner”. Det finns en 
viss skillnad mellan respondenterna R1 och R2 där R1 i stället har en negativ inställning till Instagram 
“Jag tycker inte det är så roligt. Jag har tagit bort appen flera gånger under långa perioder för att jag tycker det är 
väldigt mycket press på bilder, hur man ska se ut eller vad man ska ha för liv”. Dock uttrycker även R2 ett 
liknande påstående där hon menar att hon upplever en påtaglig press att räkna ”likes” eller hur många 
som följer henne ”…att företag och kändisar endast lägger upp bilder som är roliga och perfekta”. Hon tydliggör 
det även genom att berätta “Vi kan säkert bli påverkad av det och känna att ‘varför har alla andra det så bra?’ och 
‘här sitter jag och äter chips i soffan en fredagskväll’”. 

4.1.2 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing 

Influencers och influencer marketing 

Vi ville därefter ta reda på hur respondenterna definierar en influencer. R1 definierar en influencer som 
“… en person som vill växa och har något som de är bra på eller något de brinner för, och även att de försöker få 
personer att köpa saker”, hon berättar även “... första tanken på influencer är stora profiler som man följt länge 
eller som har inspirerat mig”. R2 definierar en influencer som “En person som många följer eller någon som vi 
kanske inte ser upp till, men som har något man tycker är intressant. De har alltså en personlighet eller en stil som 
man gillar och vill se mer av”. För att få en tydligare definition om respondenternas åsikter om influencers 
ställde vi frågan vad de anser utmärker en bra influencer. R2 förklarar att en influencer var en person som 
visar upp en variation i sina inlägg “Jag följer exempelvis några inrednings-influencer som har en schysst 
blandning av att de lägger upp inredningsrelaterade inlägg, men även lägger upp några personliga inlägg. Detta så 
jag får lära känna personen bakom deras intressen”. R1 anser att en bra influencer kan förknippas med sin 
personlighet och även hur personen motiverar andra. Under intervjun med R1 beskrev hon sitt stora 
intresse för träning och förklarar en bra influencer som “…  en person som inspirerar mig till att gå och träna 
eller till att köpa träningskläder”.  

Vi ansåg att en relevant fråga var ifall respondenterna tycker det är viktigt att följa influencers. Både R1 
och R2 har relativt liknande svar där R1 förklarar “Jag tycker inte det är viktigt att följa dessa personer men jag 
tycker det är roligt att följa dem”. R2 menar att “Jag tycker inte det är viktigt i sig att följa influencer för jag följer 
inte heller så jättemånga”, och berättar även “Samtidigt vill jag följa dem för att jag tycker de är roliga och att de 
lägger upp bra innehåll som är intressant och inspirerar mig på något sätt”. 

Del två av intervjuerna bestod av djupgående frågor där respondenterna skulle välja ut en specifik 
influencer, som antingen har motiverat respondenterna till ett eller flera köp eller fångat deras intresse för 
ett nytt respektive bekant varumärke. R1 valde influencern Krissy Cela som är en träningsinfluencer och 
R2 valde Janni Olsson Delér som publicerar innehåll från resor, livsstil och sitt vardagsliv.  

Därefter ville vi veta varför de väljer att följa dessa influencers. R1 berättar då “Jag började följa henne för jag 
var insatt i träning. Jag gillade henne mest av alla träningskonton på Instagram och hon såg snällast ut”, vidare 
berättar R1 att hon hittade Krissy av en ren slump genom att gå igenom Instagram-flödet. Under intervjun 
med R2 berättar hon att intresset för Janni skapades när hon såg på Youtube och blev därefter inspirerad 
att följa henne. Janni publicerade tidigare mycket inlägg från sina resor, och R2 menar att hon hade ett 
stort intresse för det då, “Jag tycker om att resa så jag tycker det har varit inspirerande att få se vilka länder hon 
rest till, vart hon åkt och dels få lite tips på det”. R2 förklarar även “Det var hennes ‘reseinriktning’ som fick mig 
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att börja följa henne, men nu när jag följt henne tycker jag hon verkar vara väldigt jordnära och att hon faktiskt står 
för sunda värderingar”. 

Respondenterna förklarar att de inte har några förutfattade meningar om dessa influencers då de inte 
visste vilka de var innan de började följa dem. R2 förklarar “Jag kände inte till henne innan jag började följa 
henne utan det enda jag visste var att hon var tillsammans med Jon Olsson som jag kände till lite idrottsmässigt 
bara”. Vi ville även veta vilka förväntningar respondenterna har på dessa influencers när de började följa 
dessa och även om deras förväntningar har förändrats under tiden som de följt dessa influencers. R1 
berättar under sin intervju “Mina förväntningar var att hon skulle lägga ut saker jag tyckte om och sedan 
träningsplaner och videos om träning. Då förväntade jag mig att hon förklarade hur hon gjorde så jag kunde se vad 
jag skulle göra och hur jag skulle träna”. R1 förklarar att Krissy lever upp till dessa förväntningar “Om hon 
skulle byta till att fokusera på mode så skulle jag nog inte tycka det var lika roligt att följa henne”.  

R2 berättar att hennes förväntningar på Janni har förändrats under tiden hon följt henne där hon i början 
förväntade sig att Janni skulle lägga upp fina bilder och resa runt i världen. R2 menar att Janni har 
minskat sitt resande med anledning av att hon fått barn och på grund av det har hon fått kritik från 
många av sina följare som endast följer henne för sitt resande och fina bilder “Då är det klart människor kan 
bli besviken när hon inte lägger upp det innehållet, men jag tycker ändå att jag följt henne länge nog för att hänga 
kvar”. R2 fortsätter även att förklara “Även nu när hon inte bara lägger upp resebilder så är jag nu även 
intresserad av att se annat. Hade hon haft det flödet hon har nu hade jag nog inte börjat följa henne”. R2 förklarar 
att hennes förändrade bild av Janni inte bara beror på hennes nya inriktning som influencer, men även på 
att R2 har fått nya intressen och värderingar under tiden hon följt Janni “Det har nog blivit mer viktigt för 
mig med personliga inlägg och jag tycker även det är roligt när hon tipsar om olika kläder, vart hon köpt sin 
inredning eller att hon lägger recept så jag får inspiration om mat”. Hon menar att hon fått ett bredare 
perspektiv och att hon har andra förväntningar på Janni “Jag förväntar mig numer att se en mer personlig och 
äkta sida, inte bara perfekta semesterbilder”.  

Då denna studie omfattar influencer marketing ställde vi frågan om vilka känslor respondenterna har 
gällande samarbeten som dessa influencers har med företag. R2 ställer sig ganska positivt till frågan där 
hon berättar “Överlag tycker jag det är helt okej. Det är de som de tjänar pengar på och det är deras jobb att göra 
sponsrade inlägg så jag förstår absolut att de gör dessa samarbeten”. R2 förklarar även “Nu när jag ändå känner 
att jag ‘känner’ Janni som person så tycker jag att när hon gör samarbeten kan jag förstå att det är något hon faktiskt 
använder sig av”. R1 har blandade känslor gällande de samarbeten som Krissy genomför “Jag bryr mig 
faktiskt inte. Jag ser ju dem men jag brukar oftast inte bli påverkad av det”, sedan fortsätter hon att förklara 
“Eller det är klart jag blir påverkad av reklam, men jag brukar oftast bara scrolla förbi då jag inte tycker det är roligt 
att kolla på. Det känns som att alla säljer på oss saker på internet så där kan jag tycka det blir för mycket”. R2 håller 
dock med om detta där hon förklarar “Jag tycker det beror väldigt mycket på vilka samarbeten influencer gör och 
vilka företag de väljer, om det känns äkta eller inte. Jag tycker inte om när de bara promotar att vi ska gå in och köpa 
onödiga saker eller att de ger ut mängder av rabattkoder”. 

Fortsättningsvis ställde vi några generella frågor om hur respondenterna tror att influencer-yrket kommer 
att se ut i framtiden. R1 förklarar “Jag tror det kommer växa mer och jag vet inte om Krissy kommer vara lika 
relevant därför det hela tiden kommer nya trender”, och fortsätter även att förklara “Är trenden att vi inte ska 
vara lika vältränad kommer nog inte hon vara så relevant heller, men annars tror jag hela sociala medier kommer 
växa mer”. R2 har liknande tankar där hon förklarar “Jag tycker det är en helt annan sak att få höra från Janni 
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eller en annan influencer om ett varumärke än att se reklam på Tv:n om företaget eller att se ett inlägg direkt från 
företaget”, hon fortsätter även att förklara “Då tänker jag att ‘det är bara företaget som trycker på det här’, men 
det blir en annan sak om det är någon annan som rekommenderar det och även om det inte är en person jag känner 
personligen”. R2 beskriver även influencers framtid som “Jag tror att influencer kommer försöka satsa mer på 
långsiktiga samarbeten med ett fåtal varumärken. Detta just för att det känns ännu viktigare nu än det gjorde för ett 
par år sedan om vilka företag de promotar, jag tror att vi som konsumenter associerar influencer egna varumärke 
med de företag de faktiskt samarbetar med”.  

Vidare i intervjun ville vi veta vad respondenterna tror att förekomsten av influencers får för följder. Här 
skiljer sig respondenternas svar från varandra, R1 förklarar “Jag tror det blir negativt. Det beror på vilka vi 
följer, men jag upplever det som mer negativt för att jag blir mer påverkad om jag kollar för mycket på det”. R1 
berättar även “När jag var yngre kollade jag mycket på Instagram och då började jag bry mig mer om vad andra 
tyckte. Jag tror det påverkar oss negativt och att folk inte njuter av det verkliga livet”. R2 förklarar i stället “Jag 
tycker det är positivt. Det är roligt att följa de som lägger ut roliga saker”. 

4.1.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och 
influencer marketing  

Värdesamskapande  

För att undersöka variabeln värdesamskapande ställdes frågor till respondenterna som omfattade deras 
kundnöjdhet till de produkter som de köpt och som dessa influencers marknadsfört. Dessa frågor 
baserades på hur nöjda respondenterna känt sig efter köpet och om de hade en positiv kundupplevelse 
vid köpet. 
R1 hade förut, som tidigare nämnts, ett stort intresse för träning och berättar att hon köpt tränings- och 
matrelaterade planer som Krissy har skapat i samarbete med ett företag. R2 berättar att Janni gör flera 
samarbeten med olika företag “Jag vet att jag köpt mobilskal från Ideal of Sweden när hon haft samarbeten med 
dem. Hon har även gjort samarbeten med Gina Tricot där jag har letat noga efter de kläderna som hon visat men inte 
hittat dem”. R2 berättar även om ett företag som säljer örngott och påslakan som Janni har haft samarbeten 
med, där respondenten fått ett intresse och menar att hon inte köpt något därifrån än men berättar att hon 
eventuellt tänkt göra det “Jag har varit in på och kollat på deras hemsida flera gånger och tänkt att ‘nästa gång jag 
ska köpa något sådant så kanske jag köper härifrån’”. 

Därefter ville vi att respondenterna skulle beskriva hur nöjda de blivit med produkterna de köpt. Båda 
respondenterna ställer sig positivt till frågan där R1 berättar “Jag kände mig nöjd då jag lärde mig av de 
produkterna jag köpte”. R2 förklarar att hon blev väldigt nöjd “Jag tycker om dem jättemycket och jag blir 
samtidigt glad när jag ser att hon fortfarande samarbetar med Ideal of Sweden, vilket då gör att jag kan relatera till 
att ‘jag har också det här skalet’”. 

Förtroende  

När det gäller produkterna som respondenterna har köpt undrade vi om kvaliteten som influencern 
påstår i sin marknadsföring håller vad den lovar. Där är båda respondenterna överens och anser att den 
gör det. R2 berättar “Jag tycker hon har rekommenderat bra produkter och inte är alltför dyra varumärken som jag 
har råd med, och när de är i en viss prisklass så förväntar jag mig en viss typ av kvalitet”. Därefter ville vi ta reda 
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på om respondenterna anser att dessa influencers är ärliga i sin marknadsföring. R1 anser att hon inte kan 
lita på Krissys marknadsföring “Krissy kommer med något nytt hela tiden och då känns det som att hon utnyttjar 
sitt företag för att få folk att köpa mer, vilket är förståeligt men jag tycker inte det är så ärligt”. R1 berättar även 
om sina känslor kring detta “Jag känner att sociala medier är inget man ska hänga upp sig så mycket på och då 
har jag inte så starka känslor angående marknadsföringen”. 

R2 har däremot motsatta åsikter gällande den marknadsföringen som Janni gör, där hon berättar om 
anledningen till varför hon litar på hennes marknadsföring “För jag tycker att hon känns ärlig i alla hennes 
inlägg, inte bara i de som är sponsrade, utan hon har byggt upp min tillit under en väldigt lång tid”. Anledningen 
till hennes tillit säger hon beror på att Janni både visar upp fina bilder men även för att hon ibland visar 
upp inlägg där det inte går lika bra. R2 berättar “Jag har fått se en annan sida av henne också som känns mer 
personlig, och då känns det som att hon inte bara lägger upp det som ser bra ut utåt utan även mer saker som känns 
lite mer som hon”, där R2 menar att det har byggt upp hennes förtroendet för Janni “Det gör att litar på 
henne och då hänger det ihop med de sponsrade inläggen hon gör, då litar jag på det hon säger”. 

Varumärkeslojalitet  

Gällande detta tema ville vi veta vilka känslor som uppstår hos respondenterna när de köpt dessa 
produkter. R1 berättar att “Jag kände att det var roligt. Krissy gav mig förväntningar när hon pratade om 
produkterna så länge och det var något som hon var nöjd över som hon hade gjort själv, då blev jag glad och litade på 
det hon sa”. R2 har ett liknande svar där hon berättar “Jag kände att eftersom jag litade på Janni så pass mycket 
så hade jag förväntningarna att de skulle vara bra”. Därefter ville vi veta om respondenterna har en positiv 
eller negativ uppfattning om influencern respektive företaget som de marknadsför. Där berättar R1 att 
hon har en positiv uppfattning “Även om jag inte känner henne så kände jag att vi kunde dela samma intresse 
och då blev jag glad att jag köpt produkterna”. Även R2 har en positiv uppfattning om Janni “Dels fick jag upp 
ögonen för företaget genom samarbetet med henne och jag tycker fortfarande om dem. När de släpper en ny kollektion 
går jag fortfarande in och kollar på de produkter de släpper”.  

Därefter fick respondenterna frågan om de köpt fler produkter från dessa företag som dessa influencers 
har samarbeten med. Enligt R1 har hon inte köpt fler produkter men förklarar att detta beror på att 
hennes intresse för träning har minskat. R2 har däremot köpt fler produkter från företagen som Janni har 
samarbetat med “Det första mobilskalet jag köpte var ett samarbete med Ideal of Sweden och även det andra var 
också en ny kollektion som hon släppte dem. Sedan har jag även köpt ett plånboksfodral som inte var ett samarbete, 
utan då gick jag bara in på deras hemsida och köpte det i efterhand för att jag tycker att dem är bra”. R2 berättar 
även att det finns en stor chans att hon kommer återkomma till dessa företag då hon är nöjd med dem. 

Vi ställde frågan om respondenterna föredrar de företag som dessa influencers samarbetar med framför 
andra liknande företag, där båda respondenterna är överens och ställer sig likvärdigt till frågan. R1 
förklarar att “Jag skulle valt henne över något annat företag om jag blev intresserad av träning på igen på samma 
sätt”. R2 förklarar att hon gör det främst gällande samarbeten med Ideal of Sweden och Gina Tricot 
“Hennes samarbete med Gina Tricot är relativt nytt och jag handlade nog där mycket när jag var yngre, men då 
spelade det ingen roll vilket klädföretag det var då jag lika gärna kunde gå in på Cubus, Bikbok eller HM som också 
var billiga märken”. 
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Slutligen frågade vi om respondenterna någonsin varit i en situation där dessa influencers uppmuntrat 
eller motiverat dem att köpa produkter som är dyrare än de tänkt från början. Där berättar R1 att hon har 
det “Det finns många träningsplaner som går att köpa som är väldigt billiga, men jag köpte hennes för att jag tyckte 
om henne. Jag betalade extra just för att det var hennes träningsplaner”. R2 ställer sig däremot lite annorlunda 
till frågan där hon berättar “Hon gör generellt sätt inte så många samarbeten med dyrare varumärken eller 
varumärken som jag inte tycker att jag har råd med”. Dock påpekar R2 att “Sen att jag ens överväger att köpa 
påslakan från det här dyrare företaget som hon marknadsfört är ju tack vare henne, annars skulle jag inte ens veta 
vilka dem är”. R2 menar därefter att det skulle vara värt att spendera mer pengar på bättre produkter som 
är lite dyrare än andra liknande företag som har billigare produkter. 

Kundengagemang  

Vi frågade därefter om respondenterna brukar berätta om dessa produkter för sina vänner och bekanta. 
Både R1 och R2 förklarar att de brukar göra detta, där R1 menar “Jag sa då något i stil med ‘jag har köpt det 
här och jag är jättetaggad att börja träna’ och blev därefter jättemotiverad”. Därefter förklarar R1 “Jag sa till min 
familj men jag har inte skrivit till mina vänner. Senare har jag rekommenderat hennes Instagram till min kusin som 
blev jätteintresserad att börja träna”.  

Under intervjun med R2 förklarar hon att “Ja, jag skulle nog säga att jag är definitionen av word-of-mouth”, och 
utvecklar det med “Jag litar väldigt mycket på andras rekommendationer, såsom när influencer rekommenderar 
något eller framförallt när familj och vänner rekommenderar varumärken. Deras ord väger väldigt tungt hos mig”. 
R2 förklarar att hon ofta får rekommendationer från hennes vänner gällande varumärken och produkter 
vilket skapar en vilja att göra detsamma tillbaka “Jag talar nog om att ‘nu har jag köpt det här, jag vart väldigt 
nöjd med det och det kom från det här varumärket’”. Dock menar R2 att hon sällan berättar om de produkter 
eller varumärken hon blivit missnöjd med utan till största del de som hon blivit nöjd med “Köper jag något 
som jag inte är nöjd med så använder inte dem och vill då inte heller prata om det lika mycket då jag tycker det är ett 
tråkigt köp”. Vidare i intervjuerna ville vi ta reda på om respondenterna brukar ge respons till influencern 
eller till företag, där R1 förklarar att hon inte hade gör detta. Däremot berättar R2 att hon endast ger 
recensioner på automatiska mail som hon får i samband med ett köp “Jag har aldrig hört av mig till en 
influencer och kommenterat att jag köpt en produkt eller varit nöjd eller missnöjd”.  

Då vi visste att det fanns en möjlighet att respondenterna inte har lämnat respons till sin influencer valde 
vi att omformulera frågan. Vi ville då att de skulle tänka sig en situation där de givit respons på en 
produkt och beskriva hur de tror att dessa influencers kommer att bemöta denna respons. R1 förklarar då 
“Jag tror inte hon skulle svara då hon är en stor influencer” och menar även “Då tror jag inte att jag skulle brytt 
mig om jag var missnöjd över en produkt, och därefter vetat att jag inte skulle köpt något från henne igen”. R2 
ställer sig lite annorlunda till frågan och berättar “Det kanske inte går med de influencer som kanske få en 
miljon meddelanden per dag, men Janni säger att hon ändå försöker ta sig tid och svara på det hon hinner”. 
Fortsättningsvis menar R2 att hon tror att Janni kommer att vara förstående och sympatisk om 
respondenten blivit missnöjd över en produkt som Janni marknadsfört. R2 förklarar att hon tror att Janni 
kommer att uppskatta hennes respons om respondenten skriver det på ett konstruktivt sätt. Därefter 
berättar R2 om hur hon skulle känna om Janni besvarar responsen “Jag skulle nog känna mig väl bemött av 
henne och att hon förstår att jag litar på hennes rekommendationer”, och avslutningsvis berättar hon “Om hon då 
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tar sig tid att svara och ger ett bra svar så hade jag nog tyckt att hon gör så gott hon kan, och att alla ändå bara är 
människor och att det kan bli fel ibland”. 
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4.2 Fall 2: Respondenter med större intresse för influencers och som 
är mindre aktiva på Instagram 

Figur 4 illustrerar kategorisering av fallen i de två dimensionerna intresse för influencers och 
aktivitetsgrad på Instagram. Det andra fallet avser respondenter som har ett större intresse för influencers 
och som är mindre aktiva på Instagram.  

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figur 4: Det andra fallets huvudsakliga kännetecken. 

4.2.1 Respondenternas intresse för influencers och respondenternas 
aktivitetsgrad på Instagram  

Sociala medier och Instagram  

Vår analys visar att respondenterna R3 och R4 (se figur 4) har ett större intresse för influencers på sociala 
medier men är mindre aktiva på Instagram jämfört med övriga respondenter. I början av intervjuerna 
ställdes frågor där respondenterna fick möjlighet att förklara sina tankar gällande sociala medier, hur ofta 
respondenterna använder sociala medier och deras känslor gällande Instagram. R3 förklarar då “När jag 
tänker på sociala medier är det appen Instagram och influencer som kommer upp i mitt huvud” och förklarar även 
att hon lägger cirka två till tre timmar per dag på olika sociala plattformar. R3 tydliggör att hon använder 
sociala medier men anser sig inte vara lika aktiv som personer i hennes omgivning “Jag kanske är mer en 
Instagram-stalker än en person som uppdaterar och bidrar till Instagram-flödet”. Med liknande tankar förklarar 
R4 att “Jag är absolut inte aktiv på sociala medier i den aspekten att uppdatera bilder på exempelvis Instagram. 
Däremot skulle jag säga att jag är aktiv med att kontinuerligt följa personer”. 

R4 har liknande tankar gällande sociala medier och förklarar “Jag tänker mer på Instagram och Facebook som 
är sociala medier för mig”. Således finns det ytterligare en likhet mellan respondenterna där de förklarar att 
användningen av sociala medier och Instagram beror på situationen. R3 förklarar “Är jag inne i en 
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pluggperiod så skulle jag säga att jag är inne cirka en timme per dag och bara ligger och scrollar igenom flödet” med 
liknande svar förklarade R4 att “Det beror helt på om jag jobbar eller inte, om jag jobbar så lägger jag ifrån mig 
telefonen jämfört med när jag är ledig så är jag inne och kollar betydligt mycket mer”. Gällande känslor kring 
syftet med Instagram förklarar båda respondenterna att syftet är att dela med sig av sitt liv, där R3 
förklarar att “...men kanske en viss del av livet, det vill säga den där fina, välpolerade och redigerande sanningen. 
Det är ju inte så att någon lägger upp en bild på sig själv när man är nyvaken liksom”. R3 förklarar även “Jag 
tycker Instagram är töntigt egentligen och jag tror det är därför jag tar ett steg ifrån det” och berättar hon att trots 
detta tycker hon att Instagram ibland kan vara underhållande och känner en känsla av nyfikenhet kring 
applikationen. R4 ställer sig lite annorlunda till frågan och berättar att “Mina känslor kring Instagram är 
positiva. Jag ser till att följa dem som ger mig positivitet och om någonting är negativt så slutar jag följa personerna. 
För jag har ingen lust att följa personer som drar energi från mig”.  

4.2.2 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing  

Influencers och influencer marketing  

Efter inledningen så fick respondenterna möjlighet att definiera en influencer och vad de tycker utmärker 
en bra influencer. R3 definierar en influencer som “En relevant och ung tjej, iallafall under 35 år, som är snygg 
och som har väldigt många följare som den har stor påverkan på. Hon gör många samarbeten med företag. Hennes 
Instagram-flöde är väldigt nischat på någonting exempelvis träning eller mode som hon bombarderar med massa 
bilder och filmer”. Under intervjun påpekar R3 att hon uppmärksammat en ny trend bland influencers “Det 
jag ser väldigt mycket av idag är faktiskt mamma-influencer då detta har blivit som en slags trend”.  R3 förklarar 
att en bra influencer är kopplad till en person som tar ansvar och står för vad den förmedlar till sina 
följare “För mig är det också viktigt att samarbeten är genomtänkta och inte är så genomskinliga”. Efter hennes 
svar ställdes en följdfråga om vad R3 menar med detta påstående där hon förklarar “Exempelvis om man 
tänker på Paulina Danielsson, så känns det som att företag kan komma och slänga pengar på henne, vilket gör att 
hon marknadsför exakt vad som helst, och detta är en dålig influencer enligt mig”. R3 förklarar även att 
ogenomtänkta samarbeten, dålig attityd och extrema åsikter är saker som skulle få henne att avfölja 
influencers på Instagram. R4 definierar en influencer som “Jag ser influencer som marknadsförare som då 
marknadsför produkter och företag och även influerar andra personer”. R4 menar att en bra influencer enligt 
henne är “En person som delar med sig av sin personlighet där man får ta del av personens värderingar. För om jag 
köper den personens värderingar så kommer jag också köpa de tips som influencer delar med sig av”, hon 
förtydligar detta med “Alternativt om jag kollar efter en speciell produkt så kanske jag kollar vad de influencer jag 
följer rekommenderar”. 

Fortsättningsvis frågade vi respondenterna om de anser att det är viktigt att följa influencers. Där visar 
det sig att deras åsikter skiljer sig från varandra, R4 förklarar “Det är viktigt för mig att hänga med i nutiden 
och där jag kan hålla mig uppdaterad” där R3 i stället förklarar “Nej det är inte viktigt för jag har avföljt väldigt 
många influencer på Instagram. Så för tillfället följer jag ganska få influencer jämfört med mina vänner”. Under 
intervjun ändrar R3 sin åsikt och förtydligar med “Men sen skulle jag inte säga att det är helt oviktigt för jag 
följer influencer som bidrar till någon form av inspiration såsom nya och fina kläder. Dessutom får influencer mig 
att hålla mig uppdaterad när det gäller vissa trender”. Båda respondenterna är överens om att genomtänkta, 
inspirerade samarbeten och tilltalade bilder är viktiga faktorer i valet av att börja följa nya influencers. En 
relevant fråga som ställdes är om respondenterna tycker att influencers följarskara har en påverkan på 
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deras beslut att börja följa dessa, och även om det finns meningsskiljaktigheter mellan respondenterna. R4 
menade “Nej det spelar ingen roll alls, det är bilderna och mina preferenser som väger tyngre” medan R3 
förklarar “Om jag upptäcker ett nytt konto på Instagram och så ser jag att personen har flera miljoner följare blir 
jag nyfiken och troligtvis mer benägen att börja följa denna person”. 

I del två av intervjuerna ställdes mer djupgående frågor där respondenterna skulle tänka ut en specifik 
influencer på Instagram som motiverat respondenterna till ett köp eller fångat deras intresse för ett 
varumärke. R4 valde influencern Frida Ramstedt som är inriktad mot inredning och dessutom är 
författare och R3 valde Michaela Forni som inriktar sig mot mode och livsstil och som även hon är en 
författare. Därefter ville vi ta reda på anledningen till varför respondenterna följer just dessa influencers. 
R4 förklarar detta med “Det var främst mitt intresse för inredning som fick mig att börja följa Frida på Instagram. 
Jag hittade nog henne av en slump då man kan få upp förslag och se bilder på Instagram vilket fick mig att börja följa 
henne”. R3 förklarar i stället att hon hade följt Michaela sedan 16 års ålder där hon började följa henne 
genom hennes blogg “Då hon är författare skrev hon små krönikor som kom på typ Pintrest, därav trillade jag in 
på en av dessa texter och såg både hennes namn och hennes bloggadress och det var där det började”. R3 berättar att 
Michaela senare startade en podcast som hon fick ett stort intresse för vilket i sin tur ledde till att hon 
började följa henne på Instagram. R3 menar att intresset för Michaela beror på viljan att lära känna henne, 
och att det finns en tilltro till henne “Jag har fortsatt följa henne eftersom det känns som om hon är lite 
transparant mot det polerade och perfekta livet. Samtidigt som jag tycker att hon är extremt öppen och ärlig vilket 
gör att jag kan identifiera mig med henne”. Dock påpekar R3 att hon haft förutfattande meningar om 
Michaela innan hon började följa henne på Instagram “Mina förutfattade meningar var att hon var väldigt 
skandalös och ytlig, vilket också fick mig att börja fastna för just henne på grund av ren nyfikenhet”, medan R4 inte 
har några förutfattade meningar alls om Frida.  

Under intervjun ville vi även veta vad respondenterna hade för förväntningar på dessa influencers när de 
började följa dem. R4 förklarar att det inte fanns några förväntningar alls på Frida från början utan att 
dessa har skapats under senare tid “Jag förväntar mig att hon främjar ett hållbarhetstänk bland sina följare och 
att hennes samarbeten ska innehålla en viss kvalitet, vilket jag tycker hon lever upp till”. R3 berättar att hon har 
höga förväntningar på Michaela vilket grundar sig i att Michaela aldrig har gjort R3 besviken “Jag 
förväntar mig att hon kan erkänna då hon gör fel och vara ödmjuk till det, att inte ha extrema åsikter som inte går 
hand i hand med mina egna och att hon inte samarbetar med företag som inte passar in i hennes personliga 
varumärke”. R3 tydliggör att Michaela lever upp till dessa förväntningar där hon exemplifierar med “När 
hon har gjort något som hennes följare anser är fel så brukar hon antingen ta emot kritiken och be om ursäkt eller så 
lägger hon upp en video på Instagram där hon förklarar att hon står för det hon har sagt och vidare motiverar 
varför”.  

Angående frågan om vilka känslor respondenterna har gällande samarbeten, ställer sig R3 sig positiv till 
frågan där hon uttrycker mer känslor jämfört med R4. R3 berättar “De samarbeten Michaela gör är snygga, 
genuina och genomtänkta där jag tycker det finns någon form av en röd tråd genom alla hennes samarbeten”. R3 
påpekar att det tydligt framgår i Michaelas samarbeten att hon inte enbart övertalas av den stora summan 
pengar som hon erbjuds, utan att det i stället finns någon form av genuinitet “Det känns som om hon 
genuint tror på dessa företag då det är produkter hon använder dagligen och vill dela med sig av sina följare”. 
Under intervjun ger R3 ett exempel på detta påstående där hon förklarar att “Hon har haft ett samarbete med 
Mathem under cirka tre års tid och lägger upp många stories och inlägg på Instagram med olika rabattkoder, men 
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hon lägger även upp bilder och filmer på när hon lagat mat och ger tips på recept till sina följare”. Till skillnad från 
R3, uttrycker R4 inte några generella känslor kring dessa samarbeten utan visar en förståelse där hon 
förklarar “Jag ser det som en självklarhet då jag har en förstående för att det är hennes jobb och dessa samarbeten är 
en del av hennes inkomst”. 

Därefter ställde vi några frågor där respondenterna gavs möjligheten att öppet och fritt förmedla sina 
tankar kring influencer-yrket utifrån ett framtidsperspektiv. R3 tror att influencers makt över sina följare 
kommer att öka i takt med sociala mediers tillväxt, men däremot tror hon att influencer som yrke kommer 
att minska “Det känns som om väldigt många personer vill gärna bli influencers nu för tiden, speciellt den yngre 
generationen som har växt upp med sociala medier och influencers, men vem som helst kan inte bli en framgångsrik 
influencer”. Dessutom tror R3 att mindre influencers kommer att få allt mer uppmärksamhet och makt. R4 
tror att influencer-yrket kommer att förändras med tiden och bli ännu större vad det redan är, där hon 
påpekar “Men det beror ju på vilka plattformar vi följare efterfrågar och nappar på. För sociala medieplattformar 
går i trender och det byts ut hela tiden”. R4 förklarar dessutom att hon anser influencer marketing som den 
största och viktigaste marknadsföringen i dagens samhälle “För som vanlig reklam på Tv:n ger ju egentligen 
ingenting, så jag tror att fler företag kommer att använda influencers som en del av deras marknadsföringsstrategi”.  

Vidare ville vi ta reda på respondenternas tankar kring förekomsten av influencers och vad det kommer 
att få för följder. R4 tror följderna är både positivt och negativt, där hon förklarar att “Jag ser det som 
positivt eftersom att alla användare på sociala medier har ett val att följa vilka man vill. Däremot om man enbart 
följer influencers och ser dessa som någon informationskälla kan det bli väldigt selektivt då man inte får intryck av 
hela omvärlden”. R3 anser att syftet enbart är positivt då hon menar att “Jag tycker det är jättepositivt att unga 
människor och främst kvinnor ges den här makten och plattformarna”. Däremot förklarar R3 att fenomenet 
influencer inte är något negativt i sig, utan att det negativa i stället handlar om hur influencern förvaltar 
sin makt på sin sociala plattform “Det negativa i det hela är om en influencer utför sitt jobb på ett sätt som skapar 
negativitet hos följarna exempelvis genom falsk marknadsföring, spridning av hat eller beter sig på ett väldigt icke 
ansvarsfullt sätt”. 

4.2.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och 
influencer marketing  

Värdesamskapande  

Vidare ställdes frågor till respondenterna som omfattade deras kundnöjdhet till de produkter som de köpt 
som dessa influencers marknadsfört, för att på så sätt undersöka variabeln värdesamskapande. Dessa 
frågor baserades på hur nöjda respondenterna känt sig efter köpet och om de hade en positiv 
kundupplevelse vid köpet. R3 har köpt alla böcker som Michaela har givit ut samtidigt som hon 
kontinuerligt har använt hennes rabattkoder för att handla mat ifrån Mathem och kläder ifrån Soft Goat. 
R4 har köpt produkter som är mer inriktade på hållbara inredningsprodukter “Den senaste produkten jag 
har beställt genom Frida är en jättesmart handtvål som är miljövänlig. Man får hem ett pulver som man sedan 
blandar ihop med vanligt vatten och resultatet blir en tvål”.  

Nästkommande fråga handlar om hur nöjda de är av de köpta produkterna. R4 menar att hon aldrig varit 
missnöjd med produkterna. R3 gav däremot blandade svar och menar att “Jag har alltid varit supernöjd och 
de Michaela beskrivit i sina sponsrade inlägg har varit verklighetstroget. Däremot köpte jag en tröja ifrån hennes 
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egna klädkollektion med Soft Goat för ett tag sen och tröjan satt fint på henne men inte lika fint på mig”. R3 
förtydligar att denna händelse beror på att hon och Michaela har helt olika kroppsformer där hon 
förklarar “Detta gjorde inte att jag blev arg på henne, för det är inte hennes fel att den inte satt bra på just mig. 
Däremot lämnade jag inte tillbaka tröjan utan gav den till min syster i stället”. 

Förtroende  

Gällande temat förtroende började vi med att fråga respondenterna om de produkter de köpt har 
motsvarat den beskrivning som dessa influencers ger i sin marknadsföring, och även om de anser att 
dessa influencers är ärliga i sin marknadsföring. Båda respondenterna svarar att kvaliteten motsvarar vad 
influencerna marknadsför, och att de anser att influencerna är ärliga i sin marknadsföring. Anledningen 
till att R3 anser att Michaela är ärlig i sin marknadsföring är, förklarar hon, ”Jag har följt henne så pass länge 
och jag tycker hon har en viss standard i hennes samarbeten. Det känns inte som hon är i något behov av pengar 
vilket gör att hon kan välja alla samarbeten noggrant och därav känns hennes marknadsföring mer genuin”.  

R3 förklarar att det finns många faktorer med Michaela som stämmer in på henne själv, och att hon kan 
identifiera sig med Michaelas personlighetsdrag och klädstil. R3 förklarar även att “Jag ser upp till henne då 
hon är äldre än mig så hon blir nästan som en storasyster för mig, vilket gör att jag har ett stort förtroende för 
henne”. R4 har liknande tankar där hon beskriver “Jag tycker Fridas marknadsföring är väldigt utförlig där hon 
förklarar och går igenom produkter tydligt. Så när väl min produkt har kommit hem till mig så motsvarar det vad 
Frida har beskrivit.” R4 berättar att hon litar mer på Fridas ord, jämfört med andra influencers hon följer på 
Instagram, där hon förklarar att “Så länge jag har följt henne och då jag har köpt produkter genom henne så har 
det uppnått mina förväntningar. Jag tycker också att hon är väldigt utförlig när hon beskriver de marknadsförda 
produkterna och dessutom är hon väldigt tydlig med hållbarhetsaspekten och funktion av produkterna”, och 
påpekar även att dessa faktorer gör att hon känner ett större förtroende för Frida. 

Varumärkeslojalitet  

Först ville vi ta reda på vilka känslor som uppstod hos respondenterna när de köpt dessa produkter. R3 
förklarar att hon alltid blivit exalterad och förväntansfull oavsett vilka produkter hon köpt genom 
Michaela, där hon påpekar “Anledningen till dessa känslor tror jag beror på att det är produkter som just hon har 
rekommenderat och äger själv. Efter dessa köp har jag även fått en väldigt bra och positiv uppfattning för företagen 
som hon samarbetat med”. Även beskriver R4 liknande känslor där hon förklarar “Jag kände mig glad efter 
detta köp. Då jag är ekonomisk av mig så måste jag alltid tänka efter om vissa produkter är värt att köpa, men när det 
gäller att köpa produkter som Frida har rekommenderat så känns det alltid värt”. 

Sedan ställdes en fråga till respondenterna om de köpt fler produkter från de företag som dessa 
influencers har eller haft samarbeten med, där R3 förklarade “Vissa av företagen har jag köpt fler produkter av, 
speciellt ifrån Mathem där jag använder tjänsten väldigt ofta, även när det inte finns några tillgängliga 
rabattkoder”. R3 beskriver även sin lojalitet till Michaela genom att förklara “Om jag exempelvis står och 
väljer mellan två produkter och dom är ganska likvärdiga, och ena produkten marknadsför Michaela så skulle jag 
välja att köpa denna produkt då jag vill supporta hennes personliga varumärke”. Det framgår tydligt att R3 
föredrar de företag som Michaela rekommenderar då hon menar “Det känns som om Michaela har 
kvalitetskollat produkterna innan hon väljer att samarbeta med företag. Hon känns mer som en person som jag 
känner väl och som en kompis som genuint rekommenderar mig produkter”. Jämfört med R3 som har köpt fler 
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produkter genom sin valda influencer så har R4 enbart utfört ett köp där hon förklarar “Det köpet jag gjorde 
är mer som en prenumeration så jag kommer få hem fler produkter så egentligen fortsätter jag göra köp ifrån det 
marknadsförda företaget”. Med liknande tankar som R3, föredrar även R4 företag och produkter som 
rekommenderades av Frida där hon förklarar “Utifrån Frida och andra influencers rekommendationer så skapas 
ett förtroende för både influencern och företaget hos mig”. Därefter menar R4 även “Då jag främst handlar 
produkter som främjar hållbarhet så kanske jag inte behöver gör den där eftersökningen gällande hållbarhetsfrågor, 
utan jag tror på att företagen är godkända då Frida har rekommenderat dem, vilket gör att jag föredrar dessa företag 
framför andra”.  

Avslutningsvis frågade vi om respondenterna någonsin varit i en situation där dessa influencers 
uppmuntrat eller motiverat dem att köpa produkter som är dyrare än vad det tänkte från början. R4 
berättar att hon varit i en sådan situation och förklarar “En gång köpte jag en tröja genom Michaela där jag 
verkligen föll för hennes marknadsföring. Hon nämnde bland annat att tröjan var i ett väldigt hållbart och lyxigt 
material”. Vidare förklarar R4 “Tröjan var enligt mig väldigt dyr men prisfrågan blev mindre viktig jämfört med 
dess kvalitet och användning då tröjan var unik vilket jag gillade”. Med liknande tankar berättar R3 “Många 
gånger kanske jag inte går efter pris när ska köpa en produkt, oavsett om det är genom Frida eller inte. Bara 
produkterna följer mina krav så kan det gärna få kosta lite mer”. 

Kundengagemang  

Denna del inleddes genom att fråga respondenterna om de brukar berätta om produkterna de köpt för 
sina vänner och bekanta. Båda respondenterna menar att de brukar berätta för sina vänner och bekanta, 
där R3 beskriver en situation där detta har hänt “Jag har rekommenderat Michaelas samarbete med Mathem till 
alla mina kompisar som främst bor i Stockholm eller Uppsala”. R3 fortsätter med att beskriva “Det jag har sagt 
till mina vänner är att Mathem är världens bästa tjänst där man ofta kan få rabattkoder av just Michaela. Sedan 
nämner jag de fördelar som finns med tjänsten såsom att man får gratis frakt om man kommer upp i en viss summa, 
att maten kommer direkt till dörren och så vidare”, och påstår att hennes vänner blev glada för hennes tips då 
respondenten menar att de litar på hennes rekommendationer. Under intervjun med R4 beskriver hon 
liknande upplevelser där även hon har berättat för sina vänner som de då uppskattat “Om vi säger att jag 
kanske köper en ny inredningssak då är det klart att jag kan skicka en bild på exempelvis Snapchat och skriver något 
i stil med ‘Kolla, vad tycker du’, men oftast skulle jag säga att jag delar med mig av detta personligen”.  

Därefter försökte vi måla upp en bild för respondenterna där de hade köpt en produkt som de inte har 
varit nöjda med, där vi ville veta om de skulle känna sig bekväma att ge respons eller ge tips på 
förbättringar. R3 förklarar att hon aldrig har kommenterat någon influencer då hon i stället vänder sig 
direkt till företaget i fråga och därefter ger respons “Om jag däremot skulle få hem en väldigt bristfällig produkt 
som verkligen inte lever upp till mina förväntningar så hade jag nog kunnat skrivit till Michaela personligen på 
Instagram”. Under intervjun är R3 tydlig med att hon i en sådan situation inte skulle visa ren ilska eller 
skriva hatkommentarer, utan skulle i stället informera Michaela om produktens bristfälliga kvalitet då 
hon förklarar att hon bryr sig om Michaela och vill henne väl. Därmed förklarar R3 att Michaela brukar 
vara mottaglig för respons från hennes följare “Jag har sett att hon ibland lägger upp Instagram-stories på 
screenshots på meddelande hon har fått från folk som antingen varit missnöjd eller så har dom haft funderingar, där 
hon vidare svarar”. R4 berättar även “Om jag skulle gett Michaela konstruktiv kritik så skulle hon svarat på det 
och varit mottaglig och tackar för informationen. Skulle detta hända så skulle jag blivit superglad och min bild av 
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hennes kulle bara blivit mer positiv”. R4 besvarar frågan mindre utförligt jämfört med R4 där hon berättar att 
“Jag skulle kunna ge respons till Frida där jag tror att hon självklart skulle bemöta det positivt, vilket skulle kännas 
bra för mig”. 
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4.3 Fall 3: Respondenter med mindre intresse för influencers och som 
är mer aktiva på Instagram 

Figur 5 illustrerar kategorisering av fallen i de två dimensionerna intresse för influencers och 
aktivitetsgrad på Instagram. Det tredje fallet avser respondenter som har ett mindre intresse för 
influencers och som är mer aktiva på Instagram.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figur 5: Det tredje fallets huvudsakliga kännetecken. 

4.3.1 Respondenternas intresse för influencers och respondenternas 
aktivitetsgrad på Instagram  

Sociala medier och Instagram 

Vår analys visar att respondenterna R5 och R6 (se figur 5) har ett mindre intresse för influencers på sociala 
plattformar men är mer aktiva på Instagram jämfört med resterande respondenter. Inledningsvis ställdes 
frågor där de fick möjlighet att beskriva sina tankar gällande sociala medier och Instagram. R6 berättar att 
hon främst tänker på Instagram och förklarar “Det är för att jag använder främst den appen dagligen och det jag 
tycker om finns där”. När det gäller användningen av sociala medier menar hon att “Jag skulle säga att jag är 
inne på sociala medier flera gånger om dagen där jag brukar snitta ungefär 3–4 timmar per dag ungefär, dock så 
beror det på om det är en vardag eller helg”. Hon menar vidare att hon är väldigt aktiv på sociala medier 
“...jag lägger upp väldigt mycket bilder på exempelvis Instagram eftersom jag tycker det är roligt med sociala medier. 
Sen skulle jag säga att idag marknadsför man sig själv på Instagram mer än vad man gör på sina bloggar”. R6 
förklarar även att många kända bloggare i Sverige har flyttats från bloggvärlden till sociala medier. R5 
menar att hon “Till största delen är sociala medier ett tidsfördriv men även ett sätt att hålla kolla på vad ens nära 
och kära gör, vad nyheterna säger och hålla koll på influencer som man följer för att få inspiration”. R5 förklarar att 
hon främst använder de sociala medierna Instagram, Facebook och Snapchat “Jag är inne väldigt ofta på 
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sociala medier och uppdaterar med bilder då och då. Ska jag ska vara ärlig så skulle jag säga att jag lägger cirka 2–3 
timmar per dag på dem.”.  

Respondenterna menar att de använder Instagram kontinuerligt och de finner att syftet med Instagram 
och deras känslor för applikationen kan beskrivas enligt följande: R5 berättar “Syftet med Instagram är väl 
alltid att man lägger ut bilder för att dela med sig till sina följare som oftast är sina vänner och familj”, dock har 
hon även negativa känslor ”När det gäller vad appen står för, att man kontinuerligt ska dela med sig av så mycket 
av sitt liv och hur lätt det faktiskt är att ta del av just andras liv”. Hon har positiva känslor för Instagram men 
samtidigt menar hon att Instagram inte påverkar henne särskilt mycket. R6 har liknande åsikter “Syftet 
med appen är väl att lägga ut bilder och filmer som visar upp ens vardag. Min känsla kring appen är positiv eftersom 
man kan använda appen till så många olika saker” såsom att “många företag och influencer använder Instagram för 
att marknadsföra sig, dessutom tycker jag att appen passar både unga som gamla”.  

R5 menar att det är många yngre människor som använder Instagram men där de möter en slags en 
perfektion i stället för en verklighetsbaserad bild “Jag tror att yngre tjejer påverkas mest på grund av att det 
finns så mycket näthat som kommer mestadels ifrån killar”. Hon förklarar även “För jag som ändå är 25 år hann 
inte jag använda Instagram så mycket som den yngre generation har gjort. Så jag har hunnit blivit trygg i mig själv, 
men sen är det självklart att även jag kan bli påverkad och känna avundsjuka med det tar inte över”.  

4.3.2 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer marketing  

Influencers och influencer marketing  

Därefter fick respondenterna möjligheten att definiera en influencer, där R5 förklarar “Det är en 
stereotypisk person som tjänar pengar på att lägga ut bilder när de är ute och reser och genom samarbeten med 
företag där de marknadsför exempelvis kläder till sina följare. Dock har jag inte greppat yrket än.” R6 definierar i 
stället en influencer som en person som har en stor följarskara och har blivit känd genom sociala medier 
där personen är sitt eget personliga varumärke. 

Enligt R5 är en bra influencer en person som använder sin plattform för att diskutera viktiga samhälleliga 
ämnen såsom psykisk ohälsa och hon menar att sådana influencer påverkar människor mer än en 
influencer som enbart främjar skönhet. Hon utvecklar sedan sitt påstående där hon beskriver att en bra 
influencer är en person som sticker ut från mängden “Det vill säga någon som bjuder mer på sig själv och visar 
upp en mer verklighetsbaserad bild och att personen inte bara tar första bästa samarbete med företag och sälja in 
någonting som egentligen inte gynnar någon, exempelvis tandblekning eller skönhetsoperationer”. I detta fall finns 
det en likhet mellan respondenterna där R6 förklarar “En bra influencer är en person som vågar vara sig själv 
och visar upp alla sina sidor på sina sociala medier. Det vill säga en influencer som inte strävar att enbart visa upp 
bilder som är redigerade och som har filter, utan mer verklighetstrogna bilder”, hon förklara även att hon 
uppskattar en variation i influencers inlägg på sociala medier. 

Båda respondenterna är överens om att de inte prioriterar att följa influencers, däremot menar de att de 
följer ett fåtal influencers enbart för underhållningens skull. R5 förklarar därför “Jag följer influencer men 
kanske inte så värst många. Däremot tycker jag att det är roligt att följa influencer samtidigt om de pratar om 
exempelvis kläder så blir jag nyfiken och kollar upp den nämnda hemsidan”. Dessutom påpekar båda 
respondenterna att influencers antal följare på Instagram inte påverkar respondenternas beslut av att 
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börja följa nya influencers på Instagram “Jag följer några få influencers på Instagram som kanske har mycket 
följare, men jag skulle inte säga att det påverkar. Däremot tycker jag att det finns gränser om man ska klassas som en 
influencer”, och hon förklarar även att en person måste ha minst 10 000 följare om personen i fråga ska 
klassas som en influencer. 

Vidare bad vi respondenterna nämna en influencer som de följer på Instagram och som har motiverat 
dem till ett köp eller bidragit till ett intresse för ett varumärke. R5 valde Hanna Friberg som är inriktad 
mot livsstil, mode och skönhet och R6 valde influencern Lovisa Wallin som har samma typ av inriktning 
som Hanna Friberg. Därefter fick respondenterna förklara varför de hade valt att följa dessa influencers 
och hur de fann dem på Instagram. R5 berättar att hon började följa henne redan vid 16 års ålder av en 
slump på bloggportalen Devote “Jag bloggade själv på den tiden på Devote och jag minns att jag började följa 
Hanna eftersom hon låg på Devotes topplista och jag har även följt hennes på sociala medier också”. R5 beskriver 
Hanna som underhållande och jordnära vilket hon förklarar var två faktorer som gjorde att hon följer 
henne på Instagram “...speciellt när hon lägger ut på Instagram-stories så bjuder hon mycket på sig själv där det 
inte bara är perfekta bilder. Sedan lever hon ett mer glamoröst liv än vad jag gör, men eftersom hon är så pass 
jordnära så kan jag relatera mig till henne”. Jämfört med R5 som har följt sin influencer under många år, 
valde R6 en influencer som hon nyligen har börjat följa på Instagram “Jag började följa henne då jag blev 
gravid just för att hon redan fött ett barn och var dessutom gravid med sitt andra barn”. Dessutom berättar R6 att 
hon blev rekommenderad att följa Lovisa genom hennes syster som är en lojal följare av Lovisas på sociala 
medier. R6 berättar att “Lovisa lägger ut väldigt mycket tips om graviditetskläder”, där berättar respondenten 
att hon har haft svårt att på egen hand finna kläder som passar hennes gravida kropp och då blev Lovisa 
hennes inspirationskälla “Lovisa ger mycket bra tips på kläder som är snygga och som verkligen sitter som dom 
ska”.  

Under intervjun ställdes frågor till respondenterna där de fick beskriva om de hade några förutfattade 
meningar om dessa influencers redan innan de började följa dom på Instagram men respondenterna 
menar att de inte har några sådana. R5 förklarar att “Jag tror inte jag hade det faktiskt, men det är svårt att 
minnas då jag var så pass ung”, och R6 svarar “Nej det hade jag inte eftersom innan jag blev tipsad av min syster 
så hade jag ingen aning om vem hon var”. Däremot finns det meningsskiljaktigheter mellan respondenterna 
när de skulle beskriva om de har några förväntningar på dessa influencers, där R5 förklarar “Jag har inga 
förväntningar på Hanna, men jag kanske känner att jag saknat viktiga ämnen såsom psykisk ohälsa och feminism. 
Vilket jag tycker man ska ta upp om man har en så pass stor plattform som Hanna har”. R5 påpekar även att 
“Samtidigt är influencer offentliga personer och kan inte prata om alla viktiga ämnen och inte heller dela med sig av 
allt som händer i deras liv. För de måste kunna vara lite privata också”. Till skillnad från R5 så förklarar R6 att 
hon har några förväntningar på Lovisa “Att hon lägger ut bilder som är mer verklighetsbaserade och att det ska 
finns någon form av äkthet i hennes inlägg där hon står för de samarbeten hon gör”, och berättar även att Lovisa 
lever upp till dessa förväntningar.  

Vidare ville vi att respondenterna skulle förklara sina känslor gällande de samarbeten som dessa 
influencers har med olika företag på Instagram. R5 förklarar att hon generellt tycker att sponsrade inlägg 
från influencers blivit mer ytligt där fokuset ligger främst på utseendet, livsstil och kläder “Men samtidigt 
förstår jag Hanna då hon är en offentlig person och får en inkomst genom samarbeten. Däremot skulle jag uppskatta 
om hon bytte inriktning gällande hennes samarbeten”. R6 ställer sig i stället mer positiv till frågan och 
förklarar att “Mina känslor kring hennes samarbeten är bara bra och positiva”, där hon även förklarar att Lovisa 
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lägger mycket fokus på den sponsrade produkten “Exempelvis har hon ett samarbete med ett företag som säljer 
smycken och när hon lägger ut inlägg på detta samarbetet så är det enbart fokus på smyckena, där hon inte lägger 
upp en helkroppsbild bara för att visa upp sin kropp”. 

Därefter ville vi skapa en större förståelse gällande respondenternas tankar kring influencer-yrket utifrån 
ett framtidsperspektiv och vad förekomsten av influencers  kommer att få för följder. R5 tror att 
influencers kommer att finnas kvar på marknaden i framtiden “Uppenbarligen finns det många människor 
som gillar influencer, vilket kommer göra att detta yrke kommer att växa”. Däremot har R5 blandade känslor 
gällande följderna av förekomsten av influencers där hon tycker att influencers bidrar till onödig 
konsumtion, samtidigt som deras samarbeten kan bli tröttsamt. Dock nämner hon att detta inte gäller 
Hanna “Detta är varför jag gillar Hanna, eftersom hon inte lägger ut samarbeten hela tiden utan man får följa 
hennes liv på djupet.” R6 har liknande tankar och tror att yrket kommer få mer uppmärksamhet i takt med 
sociala mediers tillväxt “...däremot tror jag att fler privatpersoner kommer att få en bättre förståelse för influencers 
yrke och vad det innebär men även förstå att det är ett riktigt yrke som vilket annat yrke som helst”. Likt R5:s 
uttalande har även R6 blandade känslor gällande förekomsten av influencers och vad det kommer att få 
för följder. R6 förklarar att en influencer kan ses som en inspirationskälla eller förebild för många 
människor där det negativa kan vara att vissa influencers bidrar till falsk marknadsföring. 

4.3.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencer och 
influencer marketing  

Värdesamskapande  

I denna del ställdes frågor till respondenterna som omfattade deras kundnöjdhet till de produkter som de 
köpt och som dessa influencers marknadsfört. Dessa frågor baserades på hur nöjda respondenterna känt 
sig efter köpet och om de hade en positiv kundupplevelse vid köpet. R5 börjar med att förklara att hon 
inte har koll på alla Hannas samarbeten, och därefter berättar hon “...exempelvis har hon fått mig att köpa 
kläder ifrån NAKD då hon har släppt egna klädkollektioner hos dem”. Sedan beskriver R5 att hon uppskattar 
Hannas samarbete med NAKD, då hon berättar att hon blivit mer intresserad av företaget. Dock påpekar 
hon att “det är inte så att jag alltid stannar upp och tänker ‘oj den måste jag köpa’ utan jag blir mer inspirerad och 
kollar sedan in det marknadsförda företaget”. Likaså har R6 köpt kläder genom sin influencer där hon berättar 
att “de produkter som jag har köpt utifrån Lovisas samarbeten är främst kläder och efter dessa köp har jag blivit 
väldigt nöjd just för att jag haft svårt att hitta graviditetskläder”. R5 har liknande tankar som R6 där hon 
berättar att hon har blivit mycket nöjd med sitt köp ”Dock var plagget lite för stort men så kan det bli när man 
köper kläder på Internet, men de kläder jag har köpt använder jag mycket och är väldigt nöjd med”. 

Förtroende  

I denna del skulle respondenterna besvara om de anser att dessa influencers är ärliga i sin 
marknadsföring och vad som skulle få respondenterna att känna en känsla av besvikelse för dessa 
influencers. R6 anser att Lovisas marknadsföring är ärlig och att hon har ett förtroende för henne “eftersom 
jag har varit så pass nöjd med produkterna så har detta gjort att jag skapat ett förtroende för henne”. R6 menar 
vidare att hon litar mer på Lovisa jämfört med andra influencers där hon pekar på att den avgörande 
faktorn är Lovisas äkthet. R5 har en liknande åsikt och förklarar “Jag skulle säga att hon är ärlig i sin 
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marknadsföring. Jag litar nog mer på Hanna jämfört med andra influencer eftersom jag har följt henne så pass länge. 
Det vill säga det känns som att jag har skapat en relation till henne”. Båda respondenterna menar därmed att de 
inte har blivit besviken på sina influencers. 

Varumärkeslojalitet  

I denna del skulle respondenterna beskriva de känslor som uppstod efter köpen och vilket typ av 
uppfattning de fått av företaget. Båda respondenterna visar positiva känslor gällande de köp som de har 
gjort. R6 förklarar att hon blivit förväntansfull och känner glädje för produkterna, hon  tror att det “ beror 
nog på att de produkter jag har köpt har just Lovisa pratat så gott om samtidigt som det känns spännande att äga 
produkter som just hon använder.” R6 fortsätter med att tillägga att hon alltid fått en bra uppfattning av de 
företag som Lovisa samarbetat med, vilket beror på passformen på kläderna och att leveransen av 
produkterna gått fort. R6 förklarar att hon efter första köpet genom Lovisa även fortsätter att köpa 
produkter från de marknadsförda företagen “Eftersom jag blev så pass nöjd med första köpet så har jag bara 
fortsatt att köpa kläder genom dessa företag.” R6 berättar att hon generellt föredrar de produkter Lovisa 
marknadsför då hon känner ett förtroende för henne.  

R5 förklarar i stället att hon inte har köpt fler produkter från just NAKD som Hanna har samarbetat med, 
men förtydligar med att berätta att det inte är sista gången hon köper produkter från detta varumärke. R5 
berättar även att hon har varit i en situation där hon köpt produkter som hon egentligen anser vara för 
dyra “Generellt sätt tycker jag att kläderna ifrån hennes klädkollektion är dyra och jag var såklart medveten om 
priset när jag köpte produkterna, men eftersom hon pratade så gott om kläderna så valde jag att utföra ett köp 
iallafall”. Under intervjun med R5 nämner hon att Hanna uttrycker många positiva känslor gällande 
hennes produkter vilket uppmuntrar respondenten att köpa produkterna “Vilket har fått mig att tänka ‘jag 
kanske också kommer bli lycklig av dessa produkter’”. 

Kundengagemang  

I denna del fick respondenterna besvara ifall de brukar berätta om produkterna för sina vänner och 
bekanta som de köpt genom influencerna. Båda respondenterna menar att de hade gjort detta, och R5 
förklarade “Senast jag köpte kläder ifrån Hannas klädkollektion så pratade jag med mina vänner. Jag 
rekommenderade Hannas klädkollektion och berättade att kläderna var superfina och att jag själv hade blivit nöjd 
trots prislappen,” respondenten menar även att hennes vänner har blivit mer nyfiken på Hanna som 
influencer och hennes klädkollektion. Likaså nämner R6 att hon har berättat för sina vänner och familj 
“Sist så visade jag upp kläderna för min familj, vänner och sambo och berättade hur nöjd jag var med kläderna”. 
Därefter förklarar R6 att på samma dag hon pratade om hennes senaste köp så blev både hennes mamma 
och sambo väldigt nyfiken på Lovisa, vilket fick dem att köpa produkter från varumärket som Lovisa haft 
samarbete med.  

Varken R5 eller R6 har lämnat respons eller kritik till dessa influencers eller företag som de har haft 
samarbeten med. I stället ställdes en hypotetisk fråga nämligen om de skulle känna sig manad att ge 
respons även om de inte vara nöjda med produkten ifråga. R5 börjar med att berätta “Ibland lägger Hanna 
upp inlägg där hon frågar sina följare om det är något mer som vi vill se mer av, eller som hon kan förbättra. Såklart 
har jag varit sugen på att skriva något, men detta har inte blivit av då jag inte är så aktiv när det gäller att 
kommentera”. R5 förtydligar med att förklara hon skulle känna sig manad att skriva till Hanna om hon 
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hade köpt en produkt genom henne som visar sig vara bristfällig “Eftersom att Hanna har svarat på andras 
respons så tror jag hon skulle besvarat min med, vilket skulle göra mig superglad och detta skulle bara visa att hon är 
lyhörd”. R6 förklarar i stället att hon inte skulle ta kontakt med Lovisa personligen utan i stället skulle 
prata med företaget som säljer produkterna “Anledningen är för att jag tror att hon inte skulle läsa mitt 
meddelande då många personer skriver till henne dagligen”. Därefter förklarar R6 att om hon skulle skriva till 
henne där hennes respons besvaras så skulle hon få en ännu bättre bild av Lovisa.  
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4.4 Fall 4: Respondenter med större intresse för influencers och som 
är mer aktiva på Instagram 

Figur 6 illustrerar kategorisering av fallen i de två dimensionerna intresse för influencers och 
aktivitetsgrad på Instagram. Det fjärde fallet avser respondenter som har ett större intresse för influencers 
och som är mer aktiva på Instagram.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figur 6: Det fjärde fallets huvudsakliga kännetecken. 

4.4.1 Respondenternas intresse för influencers och respondenternas 
aktivitetsgrad på Instagram  

Sociala medier och Instagram  

Vår analys av respondenterna R7 och R8 (se figur 6) visar att de har ett större intresse för influencers på 
sociala plattformar och att de är mer aktiva på Instagram jämfört med övriga respondenter. Precis som 
tidigare fall ville vi ta reda på hur ofta respondenterna använder sociala plattformar. R7 berättar att 
hennes syn på sociala medier handlar om att “det första jag tänker på är appar som man använder på telefonen 
varje dag”, och även om hennes användning av sociala medier “ blir väldigt ofta, flera timmar om dagen. Det 
blir inte att jag kanske sträckkollar men att jag exempelvis går in på Instagram, kollar lite och sedan går ut och går 
in och kollar lite senare igen”. R8 berättar om att hennes användning av sociala medier handlar om att det 
“blir väldigt mycket för mig tror jag, och det har nog mycket att göra med min generation”. R8 menar även att att 
hon tycker att hon använder sociala medier för mycket och att Snapchat och Instagram är de 
applikationerna som står för majoriteten av användningen. Hennes åsikt om sociala medier är att  “det är 
ett sätt att koppla av, ett sätt att dela saker med följare som för mig är mina nära och kära. Det är också ett sätt att bli 
inspirerad, att hålla kontakt med personer som jag kanske inte bor i samma stad som”. 

Eftersom respondenterna berättar att de använder Instagram kontinuerligt, ville vi veta vad de tycker att 
syftet med applikationen är och sina känslor kring den. R7 berättar “Instagram är den appen jag använder 
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mest skulle jag säga av alla sociala medier”, och hennes känslor om applikationen “Det känns som att i början 
när appen kom trodde de allra flesta att det mest bara var en kamera-app där vissa inte förstod att det gick att dela 
bilder. Sedan blev det att man skulle vara ‘snygg’ och nu känns det som det är många som använder Instagram för 
att dela bra saker också”. R7 berättar även att hon blir glad när hon använder Instagram men att det inte 
alltid varit så “Förr kunde jag tycka att det var jobbigt, men jag har slutat följa sådana konton som jag mår dåligt 
av. Detta är för att jag jämförde mig med de jag följde och därför följer jag hellre folk som jag kan känna igen mig i 
och relatera till”och hon menar även att de influencers hon följer förmedlar ett budskap om att alla inte 
behöver vara perfekt.  

R8 menar att Instagram kan användas olika beroende från person till person. “Vissa har det som jobb men för 
mig är det för att följa kompisar, hitta inspiration gällande smink, kläder, mat, livsstil och ridning”. Hon säger 
vidare att hon följer många olika influencers på Instagram. R8 anser sig inte ha specifika känslor kopplat 
till Instagram: “en känsla är att jag vet att jag är inne på appen lite för mycket, därmed vet jag att jag kan bli lite 
stressad över det.” Vidare menar hon att “exempelvis om jag har jobbat och inte varit inne på Instagram på några 
timmar så känner jag en stark känsla att jag måste kolla igenom allt som jag missat.” R8 menar även att det finns 
dagar då hon inte gör något speciellt så använder hon Instagram som ett tidsfördriv och underhållning.  

4.4.2 Respondenternas uppfattning om influencer och influencer marketing  

Influencers och influencer marketing  

Som i de övriga fallen frågade vi även respondenterna hur de definierar en influencer. R7 definierar det 
som att “det är någon som jobbar med sociala medier och tjänar pengar på det” och att det är någon som har 
påverkan på andra människor. R8 definierar en influencer som “någon som har byggt upp sin egen person och 
som har sitt eget varumärke,” samt “genom detta personliga varumärke gör reklam för andra företag och att deras 
stora följarantal också blir populärt för företagen (då vet de att influencer kan nå ut till många människor).” R8 
tycker som R7, att en influencer är en person som har påverkan på andra. Dock menar R8 att hon även 
kan ha vänner som inspirerar och påverkar henne på liknande sätt.  

Gällande frågan om vad som de anser utmärker en bra influencer svarar båda respondenterna likvärdigt. 
R7 berättar att “jag har slutat följa folk som jag mår dåligt av, de jag följer är några som jag skulle säga är bra 
influencer.” R8 menar att “jag har slutat följa dem som är alldeles för opersonliga. Jag ser stort värde i att följa dem 
som verkligen delar med sig av mer saker som inte enbart är ytligt.” R8 menar vidare att en bra influencer är 
någon som delar med sig av många delar av sitt liv och “detta tror jag att följare kan committa mer till en 
influencer som visar mer dagliga sidor av sig själv också.” R7 har liknande uppfattning: “Vissa använder 
Instagram-stories väldigt mycket som en slags ‘vlogg’ eller dagbok, där de kanske inte visar sig fullt sminkade, sitter 
i soffan med mjukiskläder och äter glass på en vardag. Vilket gör att jag kan känna igen mig i deras liv.”  

Vidare i intervjuerna med respondenterna ville vi veta om de anser att det är viktigt att följa influencers, 
de båda respondenterna ger relativt likvärdiga svar. R7 anser det inte som viktigt men förklarar att “om vi 
tänker att jag går in på Instagram, då är det inte viktigt för mig och mina prioriteringar är inte att dem jag följer lagt 
ut något” utan “prioriteringen för mig är ju egentligen att kolla om någon jag känner har lagt ut något, det känns 
viktigare än att hålla koll på en influencer. Jag ser det som en rolig grej.” R8 berättar att hon inte heller anser det 
som viktigt men förklarar att “jag gör det för att få inspiration när jag exempelvis ligger hemma i soffan och 
skrollar igenom ett stort flöde”. 



45 
 

Respondenterna uppmanades på samma sätt som i de övriga fallen att tänka ut en specifik influencer som 
de följde, som antingen har motiverat dem till ett köp eller fångat deras intresse för ett varumärke. R7 
valde Alexandra Bring som i början var mer inriktad mot träning men under tiden som R7 följt henne har 
hon ändrat inriktning till livsstilsfrågor. R8 valde Bianca Ingrosso som är inriktad mot skönhet, mode och 
livsstil. Vi frågade även respondenterna varför de börjat följa dessa influencers och hur de hittade dem på 
Instagram. R7 menar att hon följer Alexandra med anledning av hennes personlighet: “Det var på grund av 
hennes sätt att vara. Jag skrattade alltid när jag lyssnade på deras podd och hon har även en jättegullig dotter, jag 
älskar småbarn.” R7 menar även att Alexandra visar upp sitt liv i Instagram-händelser varje dag: “Där visar 
hon vad hon gör eller visar upp hennes dotter som gör roliga saker.” R7 menar att hon hittade Alexandra som en 
rekommendation genom applikationen Apple Podcast: “Jag älskar att lyssna på poddar och då hittade jag 
henne på topplistan.” Hon berättar vidare att hon även började följa Alexandra på Instagram eftersom att 
hon är rolig.  

R8 berättar att hon tycker Bianca delar personliga inlägg och har ett intressant liv eftersom “jag tycker hon 
är personlig och vi har inte samma typ av liv men hon är ändå så pass personlig så jag får en inblick i hennes liv.” 
R8 menar att “sen så tycker jag att hon har ett roligt innehåll, det är inte samma lika varje dag utan det är ganska 
varierat”. R8 berättar att hon började följa Bianca i samband med Biancas utveckling på sociala medier “i 
samband med att hon exploderade i flödet av de man inte följer, det vill säga Instagrams algoritmer där Instagram 
gav förslag på personer som skulle passa mig utifrån de personer jag redan följer.” Dock berättar R8 att hon visste 
vem Bianca var sedan tidigare “jag har följt henne ganska länge i samband med hennes familjs reality-show som 
heter Wahlgrens värld”.  

Efter dessa frågor ville vi veta om respondenterna hade några förutfattade uppfattningar om influencers 
innan de började följa dem på Instagram, om dessa uppfattningar har förändrats och på vilket sätt om så 
är fallet. R7 berättar att hon inte hade några förutfattade uppfattningar om Alexandra men hade hört talas 
om hennes namn. “Jag visste att hon hade en blogg sedan långt tillbaka men jag följde varken henne eller den, så 
jag visste inte vem hon var förrän jag började lyssna på podden.” R7 berättar om bilden hon har av Alexandra 
när hon följt henne ett tag: “Nu tycker jag hon verkar rolig och jordnära. Jag kan även känna igen mig lite i henne 
då jag kan tycka det är jobbigt att träffa nya människor vilket hon pratar väldigt mycket om.” Detta skiljer sig från 
vad R8 beskriver om Bianca då hon redan visste vem Bianca var innan hon började följa henne på 
Instagram: “Jag tror att en anledning till varför hon blivit så pass stor är för att hon är så personlig, men samtidigt 
har det kanske blivit för mycket då hon är känd på Instagram, Youtube, blogg, podd, Wahlgrens Värld och så vidare.” 
R8 menar även att hon tycker Bianca är intressant men att hon fortfarande har några förutfattade 
meningar om henne: “Just de förutfattade meningarna är väl att hon blivit känd genom sin mamma, det vill säga 
glidit på en räkmacka.” 

Vi ville därefter veta vad R7 och R8 har för förväntningar på dessa influencers. Där berättar R7: “Mina 
förväntningar är att jag vill att hon ska fortsätta vara som hon är” och fortsätter “skulle hon bli en sådan influencer 
som jag mår dåligt av att följa som bara lägger ut snygga bilder i flödet skulle jag nog sluta följa henne.” Därefter 
berättar R7 att hon då skulle bli besviken om hon ändrade inriktning. “Jag vill att hon ska fortsätta vara 
jordnära och att jag kan känna en igenkänningsfaktor och att hon ska fortsätta vara den där vardags-tjejen hon är 
idag.” R7 anser även att Alexandra lever upp till hennes förväntningar, men menar dock att “hon är ingen 
jag skulle ha följt tidigare därför jag då följde influencers jag mådde dåligt av att följa förut, men sedan då jag börjat 
följa henne har hon verkligen blivit den typen av person som jag vill följa”. R8 svarar att hennes förväntningar på 
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Bianca är “mina förväntningar på henne är att jag vill se uppdateringar och bra innehåll från henne då det är en av 
anledningarna att jag följer henne, annars ser jag inte så mycket värde i att följa henne”. Även om R8 förklarar att 
hon vill se kontinuerliga uppdateringar från Bianca på hennes Instagram, så påpekar hon att denna 
förväntan inte alltid uppfylls: “Jag skulle inte säga att jag skuldbelägger henne för det, eftersom jag har en 
förståelse för att man som influencer inte vill visa allting hela tiden.”  

För att avrunda frågorna om influencers ville vi veta vad respondenterna har för känslor om de 
samarbeten som Alexandra och Bianca genomför eller har genomfört med olika företag. R7 berättar då att 
hon inte tycker Alexandra genomför för många samarbeten. “Alexandra Bring gör inte så många samarbeten 
så jag blir inte irriterad på det. Hon gör det även på ett avslappnat sätt där hon försöker få in det i det vardagliga hon 
gör, exempelvis genom Instagram-stories.” Fortsättningsvis berättar hon “om jag kollar på stories på Instagram 
och hennes kommer upp reagerar jag inte direkt och kollar på hela samarbetet utan att trycka förbi det” och menar 
att hon tycker Alexandra är selektiv när det gäller vilka samarbeten hon gör och vilka företag hon väljer 
att samarbeta med. R8 berättar att hennes känslor om Biancas samarbeten är positiva. “Hon gör det bra, 
eftersom hon är så pass stor och gör reklam för varumärken som är vettiga och som hon står för”, hon fortsätter 
även “om jag jämför Bianca med andra influencer så skulle jag säga att jag litar på henne mer då hon är väldigt stor 
inom influencer-branschen, men även för att hon är väldigt öppen med hur hon jobbar och har många olika kanaler 
där hon pratar och beskriver detta tydligt”. R8 menar att Bianca har berättat att hon får många förfrågningar 
från företag om samarbeten, men att Bianca väljer ut de som hon anser ha ett värde och vara något hon 
står för. 

Därefter ville vi veta hur respondenterna tror att influencer-yrket kommer att se ut i framtiden. R7 
berättar då att hon tror det kommer att förändras. “Jämför jag med då Instagram kom kändes det som det var 
mer meningslöst då vi bara delade ‘dagens outfit’ eller la ut något recept och liknande, och det känns som att det nu 
har blivit mer betydelsefullt.” R7 förklarar att de influencers hon följer idag väljer att främja andra aspekter 
än bara skönhetsrelaterade inlägg. “De kanske utnyttjar sina kanaler för att faktiskt påverka. Det kan vara 
miljöfrågor, feministiska frågor eller även HBTQ-frågor. Alltså att de faktiskt använder sina kanaler för att bidra till 
något bättre beroende på vad de brinner för.” R7 berättar även att hon tror det kommer skapas nya 
applikationer som kommer användas i stället för Instagram och menar att influencers som endast lever på 
dessa plattformar borde tänka om. “Det känns även som att de kanske behöver skapa ett varumärke eller företag i 
sitt namn för att fortsätta utvecklas.”  

R8 besvarar frågan med en betoning på hur sociala medier påverkar människor i dagens samhälle. “Det är 
svårt att avgöra om sociala medier kommer växa eller tonas ned. Jag blir motståndare till dagens föräldrar på det 
sättet att jag vill motverka då jag vet hur mycket sociala medier påverkar.” Dock förklarar R8 att hon har svårt 
att tro att sociala medier kommer att minska där hon menar att många företag använder sig av det. 
“Marknadsför ett företag sig själv vill de få sig själv att se bra ut, marknadsför en tredje person det så intygar den att 
den tycker produkten i fråga är bra.” Vidare på detta spår berättar R8 att hon anser att hon är mer öppen för 
influencer marketing än traditionell marknadsföring. “Om en inflytelserik person som en influencer 
marknadsför en produkt och säger att den är bra, då har man den där tredje personen i marknadsföringskampanjen 
som kan intyga att produkten verkligen är bra.”  

Vidare ville vi veta vad respondenterna tror att förekomsten av influencers kommer att få för följder. R7 
har delade åsikter om detta: “Det kan vara positivt i den bemärkelsen utifrån såna influencers jag följer eller har 
valt att följa nu eftersom det är personer jag kan relatera till” och menar även att det var personer som får 
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henne att känna glädje. R7 förklarar att det finns många yngre personer som följer influencers, som hon 
menar att dessa influencers har stor inverkan på dem. R7 menar att influencers kan använda sina 
plattformar för att arbeta med samhällsviktiga frågor, men att det finns en nackdel med denna typ av 
makt som influencers har. “Jag är snart 25 år och har blivit någorlunda vettig och kan se vilka influencers som får 
mig att må dåligt, men det kan vara svårt för en 13 eller 14-åring att tänka så” och “om alla dessa unga människor 
endast skulle följa influencers som delar med sig av bra saker för att göra samhället bättre och gör så att unga tjejer 
får bättre självförtroende så kan det vara bra”. R8 har en positiv inställning till frågan och ser det som en 
fördel för unga tjejer: “Det är positivt för att unga tjejer kan göra karriärer och bygga ett eget personligt 
varumärke.” 

4.4.3 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencer och 
influencer marketing  

Värdesamskapande  

Utifrån detta tema ställdes frågor till respondenterna som omfattade deras kundnöjdhet till de produkter 
som de köpt som dessa influencers marknadsfört. Dessa frågor baserades på hur nöjda respondenterna 
känt sig efter köpet och om de hade en positiv kundupplevelse vid köpet. R7 berättar “jag har köpt kläder 
när hon gjort samarbeten med Chiquelle eller Nelly, där jag kan ha handlat likadana plagg som hon haft på sig som 
jag tyckt varit fint på henne” och menar även att hon tycker det är roligt att få rabattkoder i samband med 
dessa samarbeten. R7 berättar att hon köpt produkter som Alexandra rekommenderat som inte varit 
något samarbete med ett företag. “Hon tipsade om en hudvårdsprodukt som jag köpte som inte var ett samarbete” 
och hon menar även att hon varit nöjd med denna och att respondenten därefter köpt andra produkter 
från detta varumärke. R8 har köpt olika produkter som Bianca har marknadsfört. “Jag har köpt produkter 
från hennes egna sminkmärke och hon samarbetar även med ACO där har jag köpt produkter från” och “Bianca har 
pratat mycket om Tanrevel, det vill säga en spraytan-apparat som jag länge funderat på om jag ska köpa”. R8 
berättar att hon vid flertal tillfällen har köpt kläder i samband med utgivna rabattkoder från Biancas 
sociala plattformar. “Hon gör mycket samarbeten med NAKD, vilket är en hemsida som säljer kläder och så vidare, 
och där handlar jag ofta kläder då Bianca ger ut bra rabattkoder.”  

Därefter ville vi veta hur nöjda respondenterna blev efter dessa köp där båda respondenterna har 
likvärdiga svar. R7 förklarar att de lever upp till hennes förväntningar: “Kläder fungerar ju på alla så det 
tycker jag, sen är hon lika kort som jag så därför passade de bra också” och “om jag tänker på hudvårdsprodukten så 
är vi ju alla olika. Alla fungerar ju inte på alla så där blev jag inte bara nöjd med grejerna för att hon pratat om dem 
utan det har även med mig själv att göra också.” R8 har även fått en positiv känsla efter att hon köpt 
produkterna som Bianca har marknadsfört: “Jag använder dessa dagligen, då främst produkter från ACO och 
hennes egna sminkmärke CAIA Cosmetics. Jag gillar även kläderna som hon marknadsfört från NAKD framförallt.” 

Förtroende  

Angående frågan om respondenterna tycker att produkternas kvalitet motsvarar den utlovade kvaliten 
svarar R7 “om vi pratar om hudvårdsprodukter som märket jag pratade om förut så har det absolut motsvarat det 
hon sagt om dem eftersom jag fortsätter handla från det märket”. R7 förklarar fortsättningsvis att det kan vara 
svårare när det gäller kläder: “Då enligt Alexandra kanske alla kläder sitter jättebra och att allt är jätteskönt, men 



48 
 

man vet att kläderna från exempelvis Nelly är ganska billiga och då är det klart jag har skickat tillbaka vissa 
produkter.” R8 ger ett liknande svar där hon menar att utifrån hennes köp har tyckt att det har motsvarat 
vad Bianca berättat i sin marknadsföring om produkternas kvalitet, och att hon inte har blivit besviken på 
någon produkt som hon har köpt. 

Respondenterna besvarar också frågan om de anser att dessa influencers är ärliga i sin marknadsföring 
och att de litar på dem. Där menar R7 att hon tycker det och berättar om ett podcastavsnitt där Alexandra 
hade ett samarbete med Kicks: “Där har de bjudit in någon expert någon gång och hon pratar väldigt ärligt om 
saker och ting.” R7 berättar även att när Alexandra genomför samarbeten med klädföretag är hon tydlig 
och berättar om storleken på kläderna och passformen, där R7 menar att det ger en bild av att Alexandra 
är ärlig om produkterna “sen vet jag ju inte om hon är det, men det är den bilden jag fått av henne”. R8 har 
likvärdigt svar angående Bianca där hon berättar att hon tycker Bianca är ärlig, vilket hon menar beror på 
att Bianca är en öppen och framgångsrik influencer. R8 förklarar även att “hon är anställd av en agentur där 
hon har en egen manager som sitter och är rädd om Biancas varumärke”, vilket R8 även berättar stärker hennes 
tillit till Bianca. R8 menar att i och med Biancas stora följarskara och personliga varumärke ökar hennes 
förtroende för Bianca. “Detta gör att jag litar mer på Bianca jämfört med mindre framgångsrika influencer, för 
Bianca känns mer seriös.” R8 förklarar även att om Bianca genomför samarbeten med företag som har dåligt 
rykte eller som respondenten anser vara sämre kommer det sänka hennes förtroende för Bianca. 

Varumärkeslojalitet  

Som i tidigare fall ville vi veta vilka känslor som uppstått i samband med de köp som respondenterna 
gjort utifrån sina influencers rekommendationer. R7 berättar att “jag kände mig glad. Det var inte för att jag 
tänker ‘nu har jag samma sak som Alexandra Bring har’ utan för att jag älskar hudvård och jag älskar att testa nya 
hudvårdsprodukter” därefter fortsätter hon “jag kände även att det var ett relativt billigt varumärke och att det 
fungerade väldigt bra på mig, så jag kände mig både nöjd och blev väldigt glad när jag testat varumärket”. R8 
berättar att hon tycker det varit spännande och att Bianca gjort henne intresserad av ett bekant 
varumärke. “Exempelvis med produkterna från ACO så har jag känt att detta varumärke kändes som ett tråkigt 
märke från Apoteket men efter Biancas samarbete med dem har hon fått varumärket att växa i mina ögon.” R8 
förklarar att detta kan bero på hennes förtroende för Bianca. “När jag ser att Bianca pratar gott om produkter 
så känner jag att jag kan lita på henne och då blir jag väldigt lockad att köpa saker som just hon anser är bra. Det vill 
säga att jag känner en känsla av förväntan och spänning.”  

Vidare ville vi veta ifall respondenterna köpt fler produkter från dessa varumärken som dessa influencers 
haft samarbeten med. R7 förklarar “det började med att hon tipsade om en ansiktskräm från ett varumärke och nu 
har jag säkert tre eller fyra produkter som jag kontinuerligt fyller på när de tar slut”. R8 menar att hon har köpt 
fler produkter och kan även fortsätta om det skulle finnas ett intresse och personligt behov för 
produkterna som Bianca marknadsför. “Skulle hon marknadsföra något som verkligen fångar min 
uppmärksamhet och jag känner att det är en produkt som jag verkligen behöver så skulle jag fortsätta köpa dessa 
produkter.” Därefter frågade vi respondenterna om de föredrar de företag som dessa influencers 
marknadsför över liknande företag. Där menar R7 “på sätt och vis då det blir så att om jag ser något som någon 
annan använder som hon säger är bra jämfört med ett varumärke som jag inte ens hört talas om, då dras jag till det 
varumärket hon rekommenderar och har marknadsfört för att det är det jag sett, känner igen och kan känna en slags 
relation till”. R8 menar att “då jag följer många andra influencers som har samma inriktning som Bianca med 
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exempelvis hudvård, skapar det intryck hos mig och jag blir därför inspirerad av dem”. Dessutom menar R8 att 
hon troligtvis inte skulle välja ett varumärke bara för att Bianca marknadsför det. “Däremot handlar jag mer 
produkter genom influencers marknadsföring jämfört med traditionell marknadsföring.”  

Vi avrundade denna del genom att fråga respondenterna om de varit i en situation där dessa influencers 
uppmuntrat eller motiverat dem till att köpa produkter som varit dyrare än de tänkte från början. Där 
svarar båda respondenterna ganska likvärdigt där de menar att de inte tycker det R7 förklarar dock att 
“det gäller alla influencers som gör samarbeten, jag köper inte bara för köpandets skull. Dock om jag ser en tröja som 
kostar 100 kronor som Alexandra har på sig, fast jag egentligen inte behövde en tröja så känns det inte som hela 
världen”. R8 menar att “ofta i Biancas samarbeten på Instagram så delar hon länkar till företagets hemsida, det vill 
säga hon skriver inte ut några priser på produkterna vilket gör att jag inte har några förväntningar”och “dock har 
jag varit väldigt nyfiken på att köpa den där Tanrevel som hon pratat om väldigt mycket, även fast jag tycker den är 
lite dyr”. 

Kundengagemang  

Vi frågade respondenterna om de brukar berätta för sina vänner och bekanta om produkterna de köpt 
som dessa influencers marknadsfört. R7 menar att hon brukar berätta det för hennes närmsta vänner. “Då 
är det mer generellt om jag tycker en produkt är väldigt bra så pratar jag om det med mina kompisar där jag kan säga 
‘den här är jättebra, köp den här.’” R7 berättar även att det beror på vad det är för produkter, där hon hellre 
berättar om en produkt för en person hon vet är intresserad av det. “Om det gäller hudvård kan jag berätta 
det för min vän Anna som också är intresserad av hudvård och säger då ‘gud du måste testa den här ansiktsmasken, 
den är jättebra!’” R8 förklarar att hon brukar berätta för vänner, speciellt produkter inom hudvård, smink 
och kläder. “Exempelvis så provade jag en ansiktsolja från ACO som jag var väldigt nöjd med. Då berättade jag det 
för mina kompisar att Bianca hade marknadsfört denna olja och att jag tyckte den var grym och att de även borde 
testa den.” R8 menar att hennes vänner då blivit nyfiken på produkterna hon berättat om. “Det kanske inte 
gör att dem klickar hem produkten i fråga direkt, utan jag kanske successivt vänjer in tanken hos dem, vilket gör att 
de eventuellt vill prova produkten.”  

Då varken R7 eller R8 har lämnat respons eller kritik till dessa influencers på Instagram frågade vi i stället 
om de skulle ha gjort det och hur de tror dessa influencers skulle reagera och bemöta dem tillbaka. R7 
förklarar “om jag skulle skriva och hon skulle svara tror jag hon skulle bemöta det bra då det är den bild jag fått av 
just henne”, vidare fortsätter hon “jag har sett att hon har delat på sina Instagram-stories där hon har 
frågestunder och där har jag sett hur hon svarar på respons. Ibland kan hon dela konstruktiv kritik och då har jag 
sett sättet hon besvarar det på, så jag tror hon skulle bemöta det bra”. R7 menar att om Alexandra skulle besvara 
hennes respons skulle hon få en bra bild av henne. “Det visar att hon faktiskt lägger ner tid och bryr sig om vad 
hennes följare tycker och tänker, och att hon isåfall faktiskt vill göra bra ifrån sig.” R8 menar att hon skulle vända 
sig direkt till företaget i fråga och inte till Bianca. “Jag har en stor förståelse att alla produkter inte passar eller 
fungerar för alla, och exempelvis med hudvård så har alla olika hudtyper.” Dock menar R8 att om hon skulle 
skriva till Bianca och få ett svar, så vill hon att Bianca ska vara förstående. “Om hon nu skulle svarat mig så 
skulle jag tycka det var bra att hon prioriterade att ta emot respons från sina följare och är öppen för att återkoppla 
till det.” Fortsättningsvis menar R8 att “jag tycker det är snyggt av influencer som gör detta då de har en så pass 
stor följarskara, att de då värdesätter sitt personliga varumärke väldigt högt”. 
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5. Analys 

5.1 Jämförande analys 

Tabell 2 innehåller en sammanställning av studiens aspekter med syftet att jämföra fallen med varandra.  

 

Analysaspekt Fall 1 Fall 2 Fall 3 Fall 4 

Sociala medier och 
Instagram 

Anser att de följer 
influencers för 
underhållningens skull, 
men att det inte är viktigt 
att följa dessa. 

 

Anser att det är viktigt 
att följa influencers på 
sociala plattformar för att 
följa med i samhälls-
utvecklingen och för 
inspiration. 

Anser inte att det är 
viktigt att följa 
influencers men 
använder sociala medier 
frekvent för 
underhållningens skull. 

 Anser att det är viktigt 
och underhållande att 
följa influencers på olika 
sociala plattformar i syfte 
att koppla av, inspireras 
och underhållas.  

Influencers och 
influencer 
marketing 

Är neutral gällande 
samarbeten och 
sponsrade inlägg som 
influencers gör då de 
menar att det är 
influencers inkomstkälla. 
Det kan dock i vissa fall 
bli påtryckande om det 
är för mycket.  

Tror att influencer-yrket 
kommer växa i takt med 
sociala mediers tillväxt, 
men att de kommer 
befinna sig på nya sociala 
plattformar. 

Menar att samarbeten 
och sponsrade inlägg är 
positivt i den mån att det 
är roligt att få 
inspiration, men förstår 
även att det är 
influencers inkomstkälla. 

Tror att influencer-yrket 
kommer växa i takt med 
sociala mediers tillväxt, 
men att de kommer 
befinna sig på nya 
sociala plattformar. 

Menar att influencer-
yrket är positivt då de 
kan använda sina 
plattformar till något bra 
som kan stärka 
förtroendet hos 
konsumenterna och även 
sitt egna personliga 
varumärke.  

Menar att samarbeten 
och sponsrade inlägg kan 
vara ytliga i den mån att 
fokuset är på utseende, 
men är även positiv i den 
mån då influencers 
fokuserar samarbetet på 
själva produkten istället 
för att marknadsföra sig 
själv.  

Tror att influencer-yrket 
kommer att växa i takt 
med sociala mediers 
tillväxt, men att de 
kommer att befinna sig 
på nya sociala 
plattformar. 

Menar att influencer-
yrket är positivt då de 
kan använda sina 
plattformar till något bra 
som kan stärka 
förtroendet hos 
konsumenterna och även 
deras egna personliga 
varumärke. 

Anser att samarbeten och 
sponsrade inlägg från 
influencers är positivt. 
De menar att det inte 
irriterar dem och att 
dessa influencers gör 
samarbeten på ett öppet 
och ärligt sätt, vilket ökar 
förtroendet för dem.  

Tror att influencer-yrket 
kommer att växa i takt 
med sociala mediers 
tillväxt, men att de 
kommer att befinna sig 
på nya sociala 
plattformar. 

Menar att influencer-
yrket är positivt då de 
kan använda sina 
plattformar till något bra 
som kan stärka 
förtroendet hos 
konsumenterna och även 
sitt egna personliga 
varumärke. 

Värdesamskapande 
 
Båda respondenterna har 
känt ett 
användningsvärde och 
utbytesvärde från de 
produkter de köpt från 
sin valda influencer, 

 
Båda respondenterna har 
känt ett 
användningsvärde och 
utbytesvärde från de 
produkter de köpt från 
sin valda influencer, 

 
Båda respondenterna har 
känt ett 
användningsvärde och 
utbytesvärde från de 
produkter de köpt från 
sin valda influencer, 

 
Båda respondenterna har 
känt ett 
användningsvärde-och 
utbytesvärde från de 
produkter de köpt från 
sin valda influencer, 

Tabell 2: En jämförande analys 
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vilket har medfört att de 
spridit sin positiva 
kundupplevelse till 
personer i sin närhet. 
Detta har i sin tur 
medfört att företaget i 
fråga fått gratis 
marknadsföring. 

vilket har medfört att de 
spridit sin positiva 
kundupplevelse till 
personer i sin närhet. 
Detta har i sin tur 
medfört att företaget i 
fråga fått gratis 
marknadsföring. 

vilket har medfört att de 
spridit sin positiva 
kundupplevelse till 
personer i sin närhet. 
Detta har i sin tur 
medfört att företaget i 
fråga fått gratis 
marknadsföring. 

vilket har medfört att de 
spridit sin positiva 
kundupplevelse till 
personer i sin närhet. 
Detta har i sin tur 
medfört att företaget i 
fråga fått gratis 
marknadsföring. 

Förtroende Ena respondenten i detta 
fall anser inte att 
influencerns 
marknadsföring är ärlig. 

Anser att dessa 
influencers genomför 
ärliga och genuina 
samarbeten. 

Menar att de följt dessa 
influencers länge nog för 
att känna ett förtroende 
till dem. 

Ansåg att dessa 
influencers genomförde 
ärliga och genuina 
samarbeten. 

Menar att de följt dessa 
influencers länge nog för 
att känna ett förtroende 
till dem. 

Ansåg att dessa 
influencers genomförde 
ärliga och genuina 
samarbeten. 

Menar att de följt dessa 
influencers länge nog för 
att känna ett förtroende 
till dem. 

Varumärkeslojalitet Ena respondenten 
genomför fler köp efter 
att dessa influencers 
marknadsfört dem, även 
om det inte är i samband 
med ett 
samarbete/sponsrat 
inlägg. 

Litar på dessa influencers 
rekommendationer 
gällande produkter. 

Genomför fler köp efter 
att dessa influencers 
marknadsfört dem, även 
om det inte är i samband 
med ett 
samarbete/sponsrat 
inlägg. 

Litar på dessa 
influencers 
rekommendationer 
gällande produkter. 

Genomför fler köp efter 
att dessa influencers 
marknadsfört dem, även 
om det inte är i samband 
med ett 
samarbete/sponsrat 
inlägg. 

Litar på dessa influencers 
rekommendationer 
gällande produkter. 

Genomför fler köp efter 
att dessa influencers 
marknadsfört dem, även 
om det inte är i samband 
med ett 
samarbete/sponsrat 
inlägg. 

Litar på dessa influencers 
rekommendationer 
gällande produkter. 

Kundengagemang Brukar berätta för 
personer i sin närhet om 
produkterna de köper 
som dessa influencers 
marknadsför. 

Delar ofta endast med sig 
av positiva åsikter om 
dessa produkter. 

Ena respondenten 
brukade recensera 
produkter hon köpt via 
automatiska mail som 
företaget skickar ut efter 
ett köp. 

Brukar berätta för 
personer i sin närhet om 
produkterna de köper 
som dessa influencers 
marknadsför. 

Delar ofta endast med 
sig av positiva åsikter om 
dessa produkter. 

 

Brukar berätta för 
personer i sin närhet om 
produkterna de köper 
som dessa influencers 
marknadsför. 

Delar ofta endast med sig 
av positiva åsikter om 
dessa produkter. 

 

Brukar berätta för 
personer i sin närhet om 
produkterna de köper 
som dessa influencers 
marknadsför. 

Delar ofta endast med sig 
av positiva åsikter om 
dessa produkter. 
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5.2 Respondenternas intresse för influencers och respondenternas 
aktivitetsgrad på Instagram  

5.2.1 Sociala medier och Instagram 

I Fall 1 har respondenterna R1 och R2 ett mindre intresse av influencers och de har även en mindre aktivitetsgrad på 
Instagram. R1 förklarar att hon inte anser att Instagram är underhållande och att applikationen hon 
mestadels använder är Snapchat. R2 förklarar att hon anser att hon använder Instagram och sociala 
medier mindre än andra i hennes ålder, även om hon ser Instagram som en underhållande applikation. 
Angående frågan om intresset för influencers baseras det delvis på att både R1 och R2 inte anser att det är 
viktigt att följa influencers och att de båda inte följer speciellt många influencers. Dock visar båda 
respondenterna något slags intresse för influencers då de tycker att det innehåll som influencers 
publicerar är underhållande. Respondenterna visar även en viss aktivitetsgrad på Instagram då de båda 
har applikationen och följer ett visst antal influencers där. Svaren skiljer sig mellan respondenterna i den 
aspekten att R2 har en positiv inställning till Instagram jämfört med R1 som ställer sig negativ till det. 
Likheten mellan respondenterna är att båda tycker att det är underhållande att följa influencers på 
applikationen. 

I Fall 2 har respondenterna R3 och R4 ett större intresse för influencers men de har en mindre aktivitetsgrad på 
Instagram. Detta baseras på hur R3 förklarar att hon inte anser sig bidra till Instagram-flödet såsom andra i 
hennes närhet men finner ett intresse att följa influencers. R4 har ett liknande svar där hon menar att hon 
inte anser sig vara aktiv i den aspekten att uppdatera Instagram-flödet med att publicera egna inlägg, men 
hon påstår sig aktiv i den aspekten att kontinuerligt följa personer på Instagram. I jämförelse med Fall 1 
som har en lägre aktivitetsgrad på Instagram, har båda fallen likvärdiga svar där respondenterna i Fall 2 
inte anser sig vara aktiva på Instagram. Dock menar respondenterna i Fall 2 att denna aktivitet är 
periodvis och att de är mer eller mindre aktiva om de studerar eller arbetar. Skillnaden mellan dessa fall 
finns i intresset för influencers, där respondenterna i Fall 2 anser sig vara mer intresserade av att följa 
influencers än Fall 1. Anledningen är således då R4 menar att hon anser att det är viktigt att följa 
influencers för att följa med i samhällsutvecklingen, och R3 menar att det inte är helt oviktigt för att få 
inspiration och för att vara uppdaterad om olika trender.  

I Fall 3 har respondenterna R5 och R6 ett mindre intresse för influencers och en högre aktivitetsgrad på Instagram. 
Detta baseras på att båda respondenterna anser att de uppdaterar sitt eget flöde kontinuerligt på 
Instagram. Detta innebär inte att de endast följer personer utan även publicerar många inlägg själva på 
applikationen. Att respondenterna anser sig ha ett mindre intresse för influencers baseras på att de i 
största del endast följer vänner och bekanta och att båda respondenterna endast följer några få influencers 
som de följt under en längre tidsperiod. Skillnaden mellan Fall 3 och Fall 1 är således att respondenterna i 
Fall 3 har en högre aktivitetsgrad på Instagram eftersom de själva bidrar till Instagram-flödet genom att 
publicera egna bilder och att kontinuerligt uppdatera applikationen. Likheten mellan Fall 3 och Fall 1 
grundar sig i att respondenterna inte anser att det är viktigt att följa influencers. Detta eftersom att dessa 
respondenter inte följer många influencers, och de få influencers som de följer har de följt under en längre 
tidsperiod.  
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Respondenterna i Fall 3 har en högre aktivitetsgrad på Instagram, till skillnad för respondenterna i Fall 2 
som har en lägre aktivitetsgrad. Respondenterna i Fall 3 förklarar uttryckligen att de bidrar till Instagram-
flödet själva, medan respondenterna i Fall 2 menar att de endast använder Instagram för att se vad 
personer i sin närhet gjorde om dagarna. Dock är det svårt att se den distinkta skillnaden gällande 
intresset för influencers mellan Fall 2 och Fall 3 då samtliga respondenter i dessa fall har ett mindre 
intresse. Vi ser dock en skillnad mellan de två fallen gällande frågan om de anser att det är viktigt att följa 
influencers. Respondenterna i Fall 2 menar att, som tidigare nämnts, det dels är viktigt för att följa med i 
nutiden och dels för att följa med i nya trender, medan respondenterna i Fall 3 inte anser att det är viktigt 
att följa influencers utan följer dessa för underhållningens skull.  

Respondenterna R7 och R8 i Fall 4 har ett större intresse för influencers och även en högre aktivitetsgrad på 
Instagram. Anledningen till att vi anser att dessa respondenter har respondenter en högre aktivitetsgrad 
på Instagram baseras på att båda använder sociala medier dagligen, och även flera gånger om dagen. 
Även då båda respondenterna har en positiv inställning till applikationen Instagram där de menar att det 
är ett sätt för dem att inspireras, koppla av, dela inlägg och även för att hålla kontakten med personer i sin 
närhet. R7 menar att Instagram är den applikation hon använder mest, och R8 menar att hon inte bara 
följer många personer på Instagram utan även bidrar mycket till Instagram-flödet själv, vilket också R7 
konstaterar att hon gör. Anledningen till att dessa respondenter har ett större intresse för influencers 
grundar sig även i att de båda följer många influencers på olika plattformar, att de tycker det är 
underhållande och men även för att de tycker att det är positivt med influencers för att få inspiration om 
mat, kläder, hudvård, inredning och så vidare.  

Fall 4 skiljer sig mest från de övriga fallen, speciellt i förhållande till Fall 1. Denna skillnad grundar sig 
dels i att respondenterna i Fall 1 förklarar att de inte är lika aktiva på Instagram som andra i deras ålder, 
jämfört med respondenterna i Fall 4 som kontinuerligt använder applikationen för att dels publicera egna 
inlägg och dels för att hålla sig ständigt uppdaterade om sin omgivning och om människorna runt 
omkring dem. Intresset för influencers skiljer sig även mellan Fall 1 och Fall 4 i den mån att 
respondenterna i Fall 1 följer få influencers, medan respondenterna i Fall 4 anser sig följa många 
influencers på olika plattformar för att ständigt följa med i nya trender. Likheten mellan dessa fall är att 
samtliga respondenter följer influencers för underhållning och för inspiration.  

Skillnaden mellan Fall 2 och Fall 4 grundar sig i att respondenterna i Fall 2 har en lägre aktivitetsgrad på 
Instagram än respondenterna i Fall 4, medan likheten är att samtliga respondenter i dessa två fall har ett 
större intresse för influencers. Som tidigare nämnts, är respondenterna i Fall 2 inte personer som bidar till 
Instagram-flödet utan använder applikationen för att se vad personer i sin närhet gör, medan 
respondenterna i Fall 4 i stället bidrar till flödet själva. Dock har respondenterna i både Fall 2 och Fall 4 ett 
större intresse för influencers, då alla respondenterna följer influencers på olika sociala plattformar 
dagligen. Detta skiljer sig från respondenterna i Fall 3 och Fall 4. Detta därför att respondenterna i Fall 3 
har en likvärdig aktivitetsgrad på Instagram som Fall 4, då samtliga respondenter bidrar till Instagram-
flödet genom att lägga upp eget innehåll, men även för att de följer personer kontinuerligt och menar att 
Instagram är den applikationen de använder mest av alla sociala plattformar. Skillnaden mellan dessa fall 
grundar sig därefter i intresset för influencers där respondenterna i Fall 4, som tidigare nämnts, följer ett 
flertal influencers på flera plattformar och respondenterna i Fall 3 i stället inte följer speciellt många 
influencers och inte heller lika kontinuerligt.  
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5.3 Respondenternas uppfattningar om influencers och influencer 
marketing  

5.3.1 Influencers och influencer marketing 

Den gemensamma nämnaren för alla fallen är att respondenterna följer dessa influencers för att de anser 
sig ha ett gemensamt intresse med dem, såsom livsstil, träning, inredning, kläder, smink eller andra 
faktorer.  

Gällande samarbeten som respondenternas valda influencers gör skiljer det sig ibland mellan fallen. 
Respondenterna (R1 och R2) i Fall 1 har inte några starka känslor för denna fråga då de antyder att de 
antingen inte bryr sig om dessa samarbeten eller att de förstår att det är en inkomstkälla för influencers. 
Dock menar R1 och R2 att det ibland blir för mycket av dessa inlägg, och att beroende på vilken influencer 
som genomför samarbetet eller vilket företag influencern samarbetar med kan det påverka 
respondenterna negativt. De menar även att dåliga samarbeten kan påverka kunderna och det kan även 
påverka influencers personliga varumärke och även företaget i fråga. Detta stöds av Khamis et al. (2017) 
som menar att påtryckande eller stötande marknadsföring kan skada influencerns personliga varumärke 
men även företaget de samarbetar med. Följaktligen i de situationer där respondenterna uppfattar 
influencers marknadsföring som påtryckande skulle det kunna bidra till att respondenterna slutar att följa 
dessa influencers, vilket kan skada influencerns rykte och varumärke. 

Respondenterna i Fall 2 har både en positiv och neutral inställning till frågan om vad de tycker om 
samarbeten som influencers genomför. R3 har en positiv inställning och menar att influencern Michaela 
har genuina och genomtänkta samarbeten med företag som får respondenten att bli intresserad av dessa 
företag också. Detta kan relateras till vad Vargo et al. (2008) menar, att företaget skapar värde för kunden 
vilket i sin tur leder till långsiktiga relationer. Michaela har då byggt upp en långsiktig relation med R3 
under en längre tid, vilket resulterar i den positiva inställningen som R3 har för Michalea. På samma sätt 
menar Tiago och Veríssimo (2014) att relationsskapande har flyttats från den riktiga världen till sociala 
medier, därför blir det viktigt för influencers såsom Michaela att skapa värde för att därefter skapa 
långsiktiga relationer. Däremot har R4 en mer neutral inställning då hon menar att det är givet att Frida 
och andra influencers genomför samarbeten för att erhålla en inkomst.  

I Fall 3 beskriver R5 att hon önskar att det finns mindre ytliga samarbeten då fokuset är på bland annat 
utseendet, kläder och därför önskar respondenten att influencern Hanna ska fokusera mer på viktiga 
ämnen såsom psykisk ohälsa eller feminism. R6 antyder att Lovisas samarbeten fokuserar mer på 
produkten än på att visa upp en helkroppsbild för att framhäva henne själv, och R6 menar att hon som 
kund uppskattar det. I och med att Lovisa fokuserar på produkten snarare än sig själv bidrar hon till att 
respondenten får en positiv bild av henne som influencer, till skillnad från R5 som menar att det blir för 
mycket fokus på det ytliga och mindre fokus på viktiga samhällsfrågor. Detta kan även stärkas med vad 
Cheung Man et al. (2020) menar om att influencers på sociala plattformar har fått ett uppsving och att de 
måste veta hur de ska skapa förtroende och en känslomässig relation till sina kunder för att skapa en 
positiv varumärkesupplevelse, och därefter stärka relationen mellan kund, influencer och företag. 
Antingen väljer dessa influencers att påverka människor på ett bra sätt genom att ha samarbeten som har 
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en betydelse för samhället, såsom psykisk ohälsa eller feminism, eller så väljer de mer ytliga samarbeten 
som i stället fokuserar saker som utseende, kläder och så vidare. 

Respondenterna i Fall 4 har en positiv inställning till de samarbeten som deras influencers har med 
företag. Båda respondenterna menar att deras influencers samarbeten är mer naturliga, vilket medför att 
det inte skapar en irritation när dessa influencers publicerar olika samarbeten. Respondenterna menar 
även att då dessa är stora influencers med många följare, väljer de endast samarbeten som de står för, 
vilket i sin tur bidrar till en tillit hos respondenterna. De Veirman et al. (2017) menar att en influencer blir 
ansiktet utåt för företag och även den pålitliga mellanhanden mellan kunder och företag, vilket 
överensstämmer med vad respondenterna i Fall 4 anser om sina influencers. R7 anser att Alexandras 
samarbeten är genuina och pålitliga i och med att hon sköter det på ett naturligt och öppet sätt. R8 menar 
på liknande sätt att Bianca pratar öppet och är ärligt om vilka samarbeten hon gör. Detta medför att dessa 
influencers blir de pålitliga mellanhänderna mellan respondenterna och företaget, då respondenterna 
anser att deras marknadsföring är genuin och pålitlig. Dock blir företagen beroende av influencern, vilket 
gör att ifall Alexandra eller Bianca inte levererar ett bra samarbete, säger något olämpligt eller får 
kunderna att förlora förtroendet, kan det skada företaget och influencerns personliga varumärke (Khamis 
et al., 2017). 

Respondenterna i de olika fallen har olika perspektiv på hur influencer-yrket kommer att se ut i 
framtiden, men håller också med varandra i vissa aspekter. Respondenterna i Fall 1 tror att yrket kommer 
att växa i och med att användningen av sociala medier har ökat. Detta överensstämmer med Kadekova 
och Haliencinova (2018) som menar att influencers inte bara ökar kundkretsen för företag utan vidgar 
även kundernas kunskap om olika företag, vilket grundar sig på att influencers betydelse har ökat i och 
med sociala medier och även skapat en social relation mellan kunderna och företagen. Influencers kan 
med hjälp av deras stora nätverk både sprida positiv eWOM i en större omfattning, och även påverka en 
stor mängd människor (De Veirman et al., 2017; Stubb et al., 2019). Eftersom respondenterna har en 
positiv syn på dessa influencers, kan det sprida positiv eWOM vidare och på sätt sprida varumärket i en 
större räckvidd. Respondenterna i Fall 1 har dock olika syn på ifall yrket är positivt eller negativt, där R1 
anser att det är negativt i den aspekten att ju mer hon följer dessa influencers desto mer påverkar 
influencers marknadsföring respondenten.  

Respondenterna i Fall 2 har delade åsikter gällande frågan om influencer-yrkets framtid. R3 menar att hon 
tror att influencer-yrket kommer att öka i och med sociala mediers tillväxt, och R4 tror att influencer-yrket 
kommer att öka men att plattformarna de befinner sig på kommer att förändras då dessa sociala 
plattformar går i trender. Båda respondenterna tycker att om influencern väljer att förvalta sin makt på 
rätt sätt är det positivt, men de menar även att influencers som informationskälla blir selektivt i den 
mening att många människor inte tar del av den övriga informationen som finns i samhället. R3 anser 
dock att influencer-yrket är positivt i den aspekten att unga människor, och främst kvinnor, får chansen 
till denna makt och kan påverka andra människor. Således har dessa unga influencers möjligheten att 
använda sina plattformar till att skapa värde för kunden, och genom att bygga långsiktiga relationer med 
dem kan de stärka deras egna personliga varumärken (Khamis et al., 2017; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). 
I Fall 3 har respondenterna liknande svar där de menar att de upplever influencers som inspirationskällor 
och att yrket kommer att fortsätta växa i framtiden. 
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Respondenterna i Fall 4 har ganska likvärdiga åsikter, där R7 anser att influencers är bra i den aspekten 
att de kan utnyttja sina plattformar till viktiga frågor såsom miljöfrågor, feministiska frågor eller även 
HBTQ-frågor och att det kan vara något som skulle kunna växa i framtiden. R8 menar att sociala medier 
har för stort inflytande på människor och att det kan leda till en negativ påverkan, dock menar hon även 
att när influencer marknadsför en produkt ökar det tillförlitligheten hos företaget då rekommendationen 
kommer från en tredje part. I och med detta kan vi se att R8 tycker att traditionella 
marknadsföringsmetoder har mindre effekt på människor i jämförelse med influencer marketing. Detta 
överensstämmer med tidigare studier av Evans et al., (2017) och Tiago och Veríssimo (2014) som menar 
att kunder blir mer påverkade av när en influencer marknadsför produkter åt företag, eftersom 
influencers stärker förtroendet och trovärdigheten för företag som de marknadsför.  

5.4 Respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers 
och influencer marketing 

5.4.1 Värdesamskapande 

För att analysera värdesamskapande utifrån varje fall tillfrågades respondenterna om hur nöjda de blev 
med produkterna de köpt som dessa influencer marknadsfört. Det som är återkommande i alla fyra fallen 
är att alla respondenter är nöjda med produkterna då de uppfyller de krav som de har på produkterna. 
De gånger respondenterna känner sig mindre nöjda gäller det produkter såsom kläder där passformen 
inte stämmer överens med dem, eller hudvård som inte fungerar på respondenterna. Respondenterna 
menar då att det inte beror på det samarbetet deras influencers har med företagen, utan att det beror mer 
på respondenterna själva. Dessa köp överensstämmer med tidigare studier av Vargo et al. (2008) då 
respondenterna dels känner ett användningsvärde i produkterna som de köpt, men även ett utbytesvärde 
då respondenterna även känner att vid utbytet av dessa produkter skapar det ett värde som inte kan 
mätas i form av pengar. Respondenterna känner då att dessa produkter medför en känsla av 
tillfredsställelse och att respondenterna oftast återkommer till dessa produkter eller varumärken vid 
senare tillfällen. Detta bidrar även till att företaget i fråga får återkommande kunder som är nöjda med 
produkterna de säljer. Detta stärker inte bara relationen mellan respondent och influencer samt 
respondent och företag, utan även relationen mellan företagen och influencern stärks.  

Då begreppet värdesamskapande hänger ihop med andra begrepp i studien såsom kundengagemang, 
förtroende, eWOM och varumärkeslojalitet finns värdesamskapande med i andra delar av analysen. 
Värdesamskapande omfattar att kunden får vara med i produktionsprocessen genom att antingen ‘gilla’ 
eller att ge respons på produktens kvalitet eller passform som företaget i fråga får ta del av för att 
förbättra produkten (Zhang et al., 2018). Gällande frågan om respondenterna brukar berätta om 
produkter för personer i sin närhet, gör majoriteten av respondenterna detta. I Fall 1 antyder R2 att hon är 
definitionen av word-of-mouth när det gäller att sprida positiv respons om produkter till vänner och 
bekanta då hon anser att det är viktigt för henne när andra gjorde detsamma. På samma sätt när vänner 
och bekanta delar med sig av sin upplevelse av en produkt kan förtroendet för företaget öka då det 
kommer från en tredje part (Cheung Man et al., 2020; Hajli, 2014). 
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Spridningen av positiv eWOM kan bidra till att nya företag får nya kunder och att kunderna i sin tur 
fortsätter att göra återkommande köp hos företaget i fråga (See-To & Ho, 2014). Nästan alla respondenter i 
denna studie berättar att de gjort återkommande köp från företagen som dessa influencers marknadsfört, 
och att de sprider positiv respons om företagen i fråga vidare till vänner och bekanta. I fall 1 berättar R2 
att hon nästan alltid delger respons till företaget när hon får automatiska mail om en produkt hon köpt, 
dock gör hon endast detta med en produkt hon är nöjd med och inte missnöjd med. När R2 sprider 
positiv eWOM till vänner och bekanta kan det även leda till ett ökat förtroende för företaget då 
respondenten sprider varumärket vidare, vilket således kan vidga företagets kundkrets. På samma sätt, 
när de andra respondenterna berättar för sina vänner och bekanta, både personligen och via sociala 
plattformar, fortsätter de att sprida varumärket vidare på ett positivt eller negativt sätt. 
Värdesamskapande sker genom att både kunden och företaget genomför utbyten som skapar värde för 
varandra (Zhang et al., 2018). Det framgår av att respondenten både känner sig tillfredsställd av 
produkten hon har köpt och även att hon fick en positiv kundupplevelse. Detta bidrar till att 
respondenten väljer att sprida varumärket vidare, vilket i sin tur skapar värde för företaget som då får 
gratis marknadsföring. Utifrån ovanstående text och tabell 2 kan vi formulera följande proposition:  

P1. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och ökat värdesamskapande.  

5.4.2 Förtroende  

Förtroende är något som samtliga respondenter anser sig vara viktigt gällande influencer marketing, dock 
är inte alla enade om ifall de anser att dessa influencers är ärliga och genuina i sin marknadsföring. I Fall 1 
är R1 kritisk mot den marknadsföring som Krissy gör, där hon menar att Krissy kommer att fortsätta 
utveckla produkter för att växa och att tjäna pengar, vilket gör att R1 ifrågasätter om denna 
marknadsföring är genuin. Detta överensstämmer med Laroche et al. (2012) som menar att osäkra kunder 
kan känna lägre förtroende för företag, och i detta fall kan R1 anses vara en osäker kund vilket gör att 
förtroendet för Krissy är relativt lågt. Dock menar R1 att det inte är negativt då hon förstår varför 
influencers genomför samarbeten. Resterande respondenter har dock ett högt förtroende för sina 
influencers, där många respondenter menar att anledningen till att de litar på dessa influencers beror på 
att de följt dem under en längre tidsperiod. Detta går hand i hand med vad Kosiba et al. (2018) menar 
angående att om ett företag eller en influencer bygger upp ett förtroende hos sina kunder under en lång 
tid, finns det en sannolikhet att starka och emotionella relationer skapas som därefter ökar lojaliteten. Då 
majoriteten respondenter anser att de följt dessa influencers länge nog för att kunna lita på deras 
marknadsföring kan det betyda att respondenterna har ett förtroende för dessa influencers.  

Sociala medier har bidragit till att företag kan interagera med fler kunder på ett mer direkt och personligt 
sätt, vilket kan öka förtroendet mellan parterna (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Detta är vad en influencer 
gör genom att kommunicera med sina följare genom inlägg på sina sociala plattformar. När Alexandra 
delar med sig av sitt vardagliga liv och sina samarbeten genom Instagram-stories kommunicerar hon med 
R7, vilket ökar hennes förtroende för Alexandra. På ett likvärdigt sätt förklarar R8 att en stor anledning till 
hennes förtroende för Bianca är för att hon är anställd av en agentur som värnar om hennes personliga 
varumärke, och även för att Bianca pratar öppet om sina samarbeten på sina olika sociala plattformar. 
Dessa två influencers interagerar då med respondenterna på ett mer direkt och personligt sätt, vilket 
resulterar i att förtroendet hos respondenterna ökar och även till företagen dessa influencer samarbetar 
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med. I och med att influencers genomför genuina samarbeten kan det inte bara öka förtroendet hos 
kunderna utan det kan även bidra till att kunderna sprider positiv eWOM, som i sin tur kan påverka fler 
kunders köpbeteende positivt (De Veirman et al., 2017). Då de flesta respondenterna i denna studie har ett 
högt förtroende för dessa influencers, kan det leda till att de väljer att sprida varumärket vidare och 
därefter kan det påverka köpbeteendet hos respondenterna. Detta stärks även då majoriteten av 
respondenterna fortsätter följa dessa influencers och fortsätter att genomföra köp hos företagen som dessa 
influencers marknadsför. Utifrån ovanstående analys kan vi formulera följande proposition:  

P2. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och kundernas 
förtroende för influencers. 

5.4.3 Varumärkeslojalitet  

Respondenterna i Fall 1 skiljer sig lite från varandra då R1 menar att hon köpt flera produkter som Krissy 
marknadsfört, men då hennes intresse för träning har avtagit har hon inte köpt något mer efter det. R2 har 
däremot återkommit till varumärkena som Janni marknadsför, även om det inte sker i samband med ett 
samarbete, såsom plånboksfodralet som R2 köpte på eget bevåg. Detta stärker vad Bandyopadhyay och 
Martell (2007) menar med beteendelojalitet, där respondenten skapar ett återupprepat köpbeteende av 
egen vilja som uppstår efter influencerns samarbete. Jannis samarbete med Gina Tricot bidrar även till att 
R2 är intresserad av företaget igen och i efterhand handlar där regelbundet, vilket indikerar en 
beteendelojalitet till Gina Tricot. Respondenterna har även ett förtroende för sina influencers när 
exempelvis R1 berättar att produkterna hon köpt är dyrare än många andra liknande produkter, men att 
hon ändå ville köpa dessa produkter med anledning av hennes förtroende för Krissy. Båda 
respondenterna menar att om deras intresset för träning, kläder eller inredning skulle finnas i framtiden 
skulle de återkomma till dessa företag. Detta överensstämmer med Singh och Sirdesmukh (2000) som 
menar att kundernas förtroende återspeglas av deras förväntningar på deras beteende i framtida 
interaktioner. R2 menar att hon skulle kunna tänka sig att handla påslakan från ett dyrare företag för att 
Janni marknadsför det. Detta uppvisar även ett förtroende för Janni, vilket kan jämföras med vad Kosiba 
et al. (2018) menar, att lojaliteten börjar i pålitligheten som därefter skapar starka relationer och driver 
kundengagemanget.  

I Fall 2 beskriver R3 att hon har en positiv uppfattning om Michaela och de företag som hon samarbetar 
med, vilket är en anledning till att hon rekommenderar dessa produkter till personer i sin omgivning. 
Detta överensstämmer med vad Zeithaml et al. (1996) menar om attitydslojalitet, när R3 sprider positiv 
eWOM om en produkt uppvisar hon attitydslojalitet till företaget och influencern. Dock menar Dick och 
Basu (1994) att även om en kund sprider positiv eWOM om en produkt, behöver det inte resultera i ett 
återupprepat köpbeteende. I detta fall är respondenten dock så pass nöjd med produkterna att hon 
uppvisar både attitydslojalitet och beteendelojalitet till företaget. När R4 berättar om sitt intresse för 
hållbara och funktionella produkter förklarar hon även att eftersom hon litar på Fridas rekommendationer 
och omdöme, behöver hon inte genomföra egna eftersökningar för att ta reda på om produkterna 
uppfyller hennes krav. Detta överensstämmer med tidigare studier av Oliver (1999) som menar att genom 
att skapa förtroende hos kunderna kan det attrahera och bibehålla lojala kunder, vilket i sin tur kan ge 
företaget en långsiktig överlevnad.  
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Respondenterna i Fall 3 menar båda två att de har fått en bra känsla efter de köpt produkterna och att de 
återkommer till dessa företag även om de i vissa fall kan vara lite dyrare. Respondenterna menar att de 
litar på dessa influencers omdöme och rekommendationer, vilket kan antyda att dessa influencers har 
skapat ett förtroende hos respondenterna. Detta gäller även i Fall 4 då respondenterna menar att då de är 
nöjda med produkterna fortsätter de genomföra köp. Exempelvis när R7 berättar att hon köpt en produkt 
som Alexandra marknadsfört, och att R7 fortsätter att köpa fler produkter från det varumärket som hon 
kontinuerligt fyller på när de tar slut. R8 berättar att hon oftast köper produkter som influencers 
marknadsför framför traditionell marknadsföring. Detta överensstämmer med tidigare studier av Evans 
et al. (2017) som menar att influencer marketing anses vara mer effektivt än traditionella 
marknadsföringsmetoder.  

Respondenternas attityder och beteenden mot dessa varumärken uppvisar ett förtroende för dessa 
influencers. Då respondenterna fortsätter genomföra köp från dessa företag och delar med sig av positiv 
eWOM till personer i sin omgivning visar det ett kundengagemang, ett värdesamskapande mellan 
parterna, och även en lojalitet till företaget i fråga och influencern de följer. Detta överensstämmer med 
Sashi (2012) som menar att kunden agerar som förespråkare för företaget genom att de kan påverka fler 
människors köpbeslut i interaktioner i verkliga livet. Utifrån denna analys kan vi formulera följande 
proposition:  

P3. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och ökad varumärkeslojalitet.  

5.4.4 Kundengagemang  

Kundengagemang kan kopplas till förtroende, värdesamskapande och varumärkeslojalitet. I och med att 
respondenterna i samtliga fall menar att de berättar för vänner och bekanta om produkter som de köpt 
som dessa influencer marknadsför, sprider de inte bara word-of-mouth utan det indikerar även ett 
kundengagemang. När respondenterna i sin tur sprider varumärket eller produkten vidare till andra via 
eWOM eller vanlig WOM så stärker det relationen mellan kunden, influencern och företaget. Detta 
överensstämmer med uttalanden från Kumar et al. (2010) som menar att genom att företag skapar värde 
för kunden så skapar det även långsiktiga relationer. När respondenterna får vara med och tycka till om 
produkter eller berättar vidare för vänner och bekanta kan det uppfattas som att de är nöjda med 
produkten eller varumärket, vilket betyder att respondenterna upplever att de fått ut någon form av 
värde vid köpet. I Fall 2 beskriver R3 om hur Michaela marknadsfört Mathem som respondenten nu 
använder regelbundet, hon berättar även att hon berättat om detta företag för personer i sin närhet om 
denna tjänst. I och med att hon då sprider varumärket Mathem på ett positivt sätt sprider hon positiv 
eWOM om Mathem och hon sprider även positiv eWOM om influencern Michaela.  

Vargo et al. (2008) menar att värde skapas genom utbyten av resurser som kunskaper, erfarenheter och 
färdigheter. Således om en kund väljer att delge respons, kritik, erfarenheter och så vidare till företaget 
om de köper en produkt, så sker ett utbyte. Ett exempel på detta är i Fall 1 när R2 berättar att hon brukar 
besvara automatiska mail hon får av företag vid ett köp, då delger hon sina uppfattningar och åsikter om 
produkten som företaget därefter får ta del av för att antingen förbättra produkten eller ha det i åtanke till 
framtida projekt. Dessa utbyten kopplas därefter ihop med kundengagemanget då kunderna är med och 
bidrar, vilket även ökar förtroendet och skapar värdesamskapande mellan parterna, något som i sin tur 
kan stärka respondentens relation till företaget och influencern. På samma sätt menar Harker och Egan 



60 
 

(2006) att långsiktiga relationer uppstår när företag skapar värde för kunden, vilket överensstämmer med 
att när dessa respondenter, såsom R2, är med och bidrar med åsikter om produkter så stärker det 
relationen mellan parterna.  

Jalilvand et al. (2011) menar att sociala medier har bidragit till nya möjligheter för en ökad interaktion 
mellan parter och således ytterligare spridning av eWOM. Detta kan relateras till bland annat Fall 4 där 
R7 menar att hon öppet berättar om produkter hon köpt som Alexandra marknadsfört om dessa varit bra, 
vilket därför sprider positiv eWOM. Dock menar många respondenter att de till största del väljer att dela 
med sig när de varit nöjda med produkter, men de menar även att de skulle vara ärliga om de blir 
missnöjda om ett varumärke eller produkt. Cheung Man et al. (2020) menar att negativ eWOM har större 
påverkan på företaget och influencern än positiv eWOM, men då dessa respondenter till största del endast 
delar med sig av positiva åsikter om en produkt eller varumärke medför det en svårighet att analysera 
skillnaden mellan positiv och negativ eWOM. Spridningen av eWOM medför att respondenterna får vara 
med och engagera sig om en produkt eller varumärke vilket kan öka värdet för respondenterna. Detta 
överensstämmer även med tidigare studier av Zhang et al. (2018) som menar att kundengagemang på 
sociala medier kan associeras till attityderna och beteendet mot varumärket, då dessa respondenter är 
nöjda med produkterna som de har köpt, skapar det även positiva attityder och beteenden mot 
varumärket via positivt eWOM. Utifrån denna analys kan vi formulera följande proposition:  

P4. Det finns ett samband mellan kundernas positiva uppfattningar om influencers och ökat kundengagemang för de 
produkter influencers marknadsför.  
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6. Slutsatser 

Syftet med denna studie var att analysera hur kunders attityder till och beteenden i fråga om influencers 
och influencer marketing påverkas av deras uppfattningar om influencers och influencer marketing. 
Studien fokuserade på kundernas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer 
marketing i termer av värdesamskapande, förtroende, varumärkeslojalitet och kundengagemang. Vi 
utgick därefter från att detta påverkades av kundernas intresse för influencers och i vilken mån de var 
aktiva på sociala medier.  

Respondenterna i samtliga fyra fall menar att de följer influencers för underhållning och inspiration, där 
majoriteten av respondenterna även vill att dessa influencers ska genomföra genuina och ärliga 
samarbeten. Respondenterna påpekar även att de uppskattar när influencers är personliga i sina inlägg på 
Instagram, då det ökar förtroendet för dem. Majoriteten av respondenterna känner ett förtroende för sina 
valda influencers och sprider ofta positiv eWOM till personer i sin omgivning, vilket betyder att de 
engagerar sig och på så vis skapar det ett värde för alla involverande parter. Vi kan alltså dra slutsatsen 
att kundernas attityder och beteenden till influencers påverkas av vilket förtroende de har för en 
influencer. Om en kund har ett högre förtroende för en influencer kan det bidra till att kunden litar på de 
varumärken som influencern marknadsför, vilket även kan öka kundens engagemang. Detta bekräftas då 
majoriteten av respondenterna väljer att återkomma till de varumärken som dessa influencers 
marknadsför, även om det inte är i samband med ett samarbete. I och med detta kan vi se att samtliga 
respondenter är lojala till de varumärken som dessa influencers har eller har haft samarbeten med. 

Analysresultatet visar att det finns ett positivt samband mellan respondenternas uppfattningar om 
influencers och influencer marketing och respondenternas attityder och beteenden i relation till 
influencers och influencer marketing (se P1-P4). Analysmodellen kan därmed inte bekräftas (se figur 1).  
Detta eftersom att analysen visar att respondenternas uppfattningar om influencers och influencer 
marketing samt respondenternas attityder och beteenden i relation till influencers och influencer 
marketing, inte påverkas av respondenternas intresse för influencers och deras aktivitetsgrader på 
Instagram. Därmed kan studiens forskningsfrågor ” Hur påverkar kundernas intresse för influencers och 
kundernas aktivitetsgrad på Instagram deras uppfattningar om influencers och influencer marketing?” 
och ”Hur påverkar kundernas uppfattningar om influencers och influencer marketing deras attityder till 
och beteende i relation till influencers och influencer marketing?” även besvaras.   

Då vår studie endast omfattar åtta stycken kvinnliga respondenter kan en bredare kvalitativ studie 
genomföras för att få ett bredare perspektiv på influencer marketing. Detta kan göras genom intervjuer 
med influencers och även med företag som använder sig av influencer marketing som en del av sin 
marknadsföringsstrategi. En sådan studie skulle inte bara ge ett kundperspektiv som vår studie omfattar, 
utan det skulle även ge ett perspektiv på hur influencers arbetar för att skapa ett förtroende hos sina 
följare och även hur företagen får nytta av influencer marketing. Då vår studie visar att förtroende är en 
viktig aspekt för respondenterna när det gäller influencer marketing, anser vi att detta kan ge mer 
kunskap om ämnet. En annan intressant aspekt skulle vara att studera hur företag kan skapa värde och 
lojalitet genom influencer marketing, och hur deras marknadsföringsstrategier skiljer sig åt mellan 
företagen. Likaså kan en kvantitativ undersökning genomföras som underlag för fortsatt forskning om 
influencers och influencer marketing. Då vår kvalitativa studie inte representerar en hel populations 
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perspektiv på influencers och influencer marketing skulle en kvantitativ studie kunna bidra till en ökad 
generaliserbarhet. En kvantitativ studie med ett större urval av respondenter kan även ge ett bredare 
perspektiv på influencers och influencer marketing, som exempelvis kan omfatta respondenter från olika 
länder och med olika kulturer eller kön.  
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Bilaga 1 – Intervjuguide  

Inledning: Presentation om oss och vårt yrkande. 

Denna studie genomförts av studenterna Fanny Lundin och Cecilia Borg Pettersson på Mittuniversitetet, 
ekonomprogrammet i Sundsvall. Syftet med denna intervju är att undersöka hur kunderna uppfattar 
influencer marketing. Intervjun kommer att bestå av tre delar: Första delen innefattar öppningsfrågor, den 
andra och största delen innefattar mer djupgående frågor för att sedan avrunda med några 
avslutningsfrågor.  

Din medverkan är helt frivillig och du har full rätt att avstå eller avbryta intervjun eller avstå från att 
besvara frågor. I samband med intervjun kommer jag att spela in det som sägs, för att inte gå miste om 
väsentlig information. Utifrån det skriftliga och inspelade materialet kommer detta att analyseras, där vi 
enbart kommer att visa sammanställningar eller anonyma citat där samtliga respondenter kommer att 
vara anonyma. Det insamlade materialet kommer sedan att raderas efter avslutat och godkänt arbete. 
Intervjun beräknas ta ca 40 minuter. Självklart kommer du även att få ta del av det slutgiltiga resultatet.  

Del 1: Öppningsfrågor – Sociala medier  

1. Kan du börja med att berätta lite kort dig själv. Arbetar du eller studerar du? 
- Om arbetar, vad arbetar du med? Vad är din roll och hur länge har du arbetat där? 
- Om studerar, vad studerar du? Hur länge har du studerat och har länge har du kvar av 
studietiden? 

2. Vad är sociala medier för dig?  
- Hur ofta skulle du säga att du använder sociala medier per dag ungefär? 

3. Brukar du använda applikationen Instagram? 
- Vad skulle du säga är syftet med applikationen? 
- Vad är dina känslor kring Instagram som helhet?  

4. Hur definierar du en influencer? 
5. Vad skulle du säga utmärker en bra influencer enligt dig?  
6. Är det viktigt för dig att följa influencer? 
7. Vad är viktigt för dig i valet av de influencer du börjar följa? 
8. Skulle du säga att influencers följarskara påverkar ditt beslut att börja följa dessa på sociala 

medier?  

Del 2: Djupgående frågor  
I denna del ska du välja ut en specifik influencer som du nyligen har följt/följer på Instagram. Vi vill 
därför att du ska välja en influencer som du fått någon typ av uppfattning av och som antingen har 
motiverat dig till ett/flera köp eller fångat ditt intresse för ett nytt respektive bekant varumärke.  

Influencers 

9. Nämn en influencer som du nyligen har följt/följer på Instagram. 
10. Varför följde du just denna influencer? (Inspirerande? Livsstil? Vilja identifiera dig med hen osv) 
11. Hur hittade du denna influencer? 

- Blev du rekommenderad/tipsad av någon? 
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12. Innan du började följa denna influencer på Instagram, hade du några förutfattade meningar om 
personen?  
- Har denna bild förändrats eller tycker du detsamma? 

13. Hade/har du några förväntningar på denna influencern, vilka isåfall? (Ärlighet, vilka samarbeten 
som genomförs, värderingar, åsikter osv) 
- På vilket sätt lever denna person upp till dessa förväntningar? 
- Har dessa förväntningar förändrats sedan du började följa influencern? 

14. Vad är dina känslor gällande de samarbeten/sponsrade inlägg med företag som denna influencer 
gör? 

Värdesamskapande 

15. Vilka typer av produkter är det som du har köpt genom denna influencer? 
16. Hur nöjd blev du med denna produkt? Motivera ditt svar. 

Varumärkeslojalitet  

17. Kan du beskriva dina känslor som uppstod genom detta/dessa köp? 
- Fick du en positiv/negativ uppfattning till influencern och företaget efter detta köp? 

18. Har du köpt fler produkter från detta/dessa företag som influencern samarbetar med? Varför 
isåfall? 
- Kommer du att fortsätta köpa produkter från detta/dessa företag? Varför/varför inte? 

19. Föredrar du de företag som denna influencer samarbetar med framför andra liknande företag, där 
det inte finns något samarbete? Motivera ditt svar.  

20. Har du varit i en situation där denna influencer uppmuntrat dig att köpa en produkt som är 
dyrare än vad du egentligen hade tänkt från början?  

Kundengagemang 

21. Brukar du berätta för dina vänner och bekanta när du har köpt en produkt som denna influencern 
har marknadsfört?  
- Hur gjorde du detta (Personligen eller på Internet)?  
- Vad berättade du till dem?  
- Hur reagerade dem? 

22. a) Brukar du ge respons eller tips på förbättringar till denna influencer när du har köpt en 
produkt som den marknadsfört? (Alternativt till företaget).  
- Varför kände du som du gjorde? 
- Hur gick du tillväga och vad skrev du? 
- Hur enkelt tycker du att det är att ge respons/tips om produkter som denna influencer 
marknadsfört? 
b) Om du nu skulle ha köpt en produkt som du inte var nöjd med, skulle du ge respons eller 
tips på förbättringar till denna influencer? 
- Tror du att influencern skulle möta din kritik/respons tillbaka?  
- Hur skulle du känna om denna influencer gjorde det eller inte?  
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Förtroende  

23. När du har handlat en produkt genom influencern, har produktens kvalitet motsvarat det som 
influencern förklarat i sin marknadsföring att den ska göra? Motivera ditt svar. 

24. Tycker du att denna influencer är ärlig i sin marknadsföring, dvs känner du kan lita på den 
information som sägs?  
- Förklara på vilket sätt du känner detta? 
- Vad är det som får dig att lita mer på just denna influencer jämfört med andra influencers på 
Instagram?  

25. Har denna influencer någon gång gjort dig besviken? (Något personen har gjort eller inte gjort, ett 
samarbete med ett specifikt företag) 
- Varför och på vilket sätt isåfall?  

Del 3: Avslutande frågor – Uppfattning om influencer-yrket 

26. Hur tror du att influencer-yrket kommer att se ut i framtiden?  
27. Vad tror du att förekomsten av influencers får för följder?  

- Varför tycker du så?  
28. Är det något annat du vill tillägga till de frågor vi ställt tidigare?  

Vi tackar dig för din medverkan, och om det är okej för dig att vi återkommer ifall vi skulle ha ytterligare 
frågor.  Om du skulle ha frågor kring denna intervju kan du kontakta oss på:  
Fanny: falu1701@student.miun.se  
Cecilia: cepe1701@student.miun.se  
 

 

 


