
 

 

”När jag går in på Instagram så 
är inte min tanke att jag ska köpa 
något […] men så dyker det upp 
en rabattkod […]”  

 
En kvalitativ studie om Instagrams influencers 

påverkan på konsumtion. 
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Abstract 

 

In today's digital society, social media has a major impact on consumers. A contributing factor to 

consumption via social media is the phenomenon of influencers. These social media accounts and the 

individuals behind them are associated with power and knowledge in a specific area that they choose to 

highlight in their platforms to influence individuals' purchasing decisions. The purpose of this study is 

to investigate how much and what type of influence the influencers on Instagram have on Swedish 

consumers' buying behavior. The study also describes the importance that influencers' credibility, 

purchase intention and relationship building have on active Instagram users. The theoretical models that 

have been applied in the study are Horton and Wohl's concepts of parasocial relationships that affect the 

relationship to influencers and Bauman's definition of consumer society that affects consumers. A 

qualitative research study with an abductive research approach and the empirical data was collected 

through semi-structured interviews. The study's primary target group is Swedish women and men 

between the age of 20–30. Based on the results of the study, the respondents use influencers as an 

inspiration and source of information when they buy things. The empirical data also shows that a long-

term relationship with influencers has a direct impact on consumer buying behavior. The relationship is 

described as having been modernized and is similar to a physical relationship to which the Instagram 

application has contributed; an interplay between supporters and influencers. The results of the study 

shed light on the impact of influencers on consumption and make visible which factors are decisive for 

the consumer. 
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Sammanfattning 

 

I dagens digitaliserade samhälle har sociala medier en stor påverkan på konsumenter. En bidragande 

faktor till konsumtion via sociala medier är fenomenet influencers. Dessa konton och individer bakom 

förknippas med makt och kunskap inom ett specifikt område som de väljer att framhäva i sina plattformar 

för att påverka individers köpbeslut. Syftet med denna studie är att undersöka vilket inflytande 

influencers på Instagram har på svenska konsumenters köpbeteende. Studien redogör även vilken 

betydelse som influencers trovärdighet, köpintention och relationsskapande har på aktiva Instagram-

användare. De teoretiska modeller som har tillämpats i studien är Horton och Wohls begrepp parasociala 

relationer som berör relationen till influencers och Baumans definition av konsumtionssamhälle som 

berör konsumenter. Studien är av kvalitativ art i form av semistrukturerade intervjuer och tillämpar en 

abduktiv forskningsansats. Studiens primära målgrupp är svenska kvinnor och män i åldrarna 20–30. 

Utifrån studiens resultat framkommer det att respondenterna använder sig av influencers som en 

inspiration och informationskälla när de ska handla. Det framkommer även att en långvarig relation till 

influencers har en direkt påverkan på konsumentens köpbeteende. Relationen beskrivs ha moderniserats 

och är lik en fysisk relation vilket applikationen Instagram bidragit till; ett samspel mellan anhängare 

och influencers. Studiens resultat belyser influencers påverkan på konsumtion samt synliggör vilka 

faktorer som är avgörande för konsumenten. 

 

Nyckelord: Sociala medier, Instagram, influencer, likes, konsumtion 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Populärvetenskaplig sammanfattning 

 

Denna uppsats undersöker hur aktiva användare av Instagram beskriver sin relation till influencers och 

hur relationen påverkar och bidrar till att anhängarna väljer att konsumera en viss produkt eller tjänst. 

Uppsatsen undersöker detta genom att intervjua sju personer i åldrarna 20–30 år, som använder Instagram 

mellan 1–4 timmar per dag. Bortsett från svenska studentuppsatser har vi inte kunnat finna tidigare 

studier som enbart använder sig av intervjuer, liknande infallsvinklar eller problemformulering. Vår 

studie visar att respondenterna använder sig av influencers som en inspiration och informationskälla när 

de har för avsikt att handla en produkt eller när dessa influencers bidrar till att respondenterna konsumerar 

spontant. Studien visar även att en långvarig relation till influencers har en påverkan på konsumentens 

köpbeslut. Relationen till influencers beskrivs ha moderniserats och är lik en riktig relation, vilket 

Instagram bidragit till; ett samspel mellan anhängare och influencers. 
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1. Inledning 

 

Dagens digitaliserade samhälle och specifikt sociala medier uppmuntrar människor till ett liv som 

kännetecknas av olika former av konsumtion (Ekström & Hjort 2017). Digitaliseringen utformar 

konsumtionssamhället alltmer och bidrar till att konsumentens tillgång till information underlättas och 

effektiviseras. I sin tur innebär det att behovet att konsumera ökar hos individen som sedan leder till en 

ökad produktion hos företagen. När individer känner tillfredsställelse med de grundläggande behoven 

exempelvis tak över huvudet och mat på bordet, aktualiseras andra mindre väsentliga behov, vilket kan 

ske genom ökad konsumtion (Bauman 2008, s. 27–28).  

 

Den digitala tidsepoken har skapat nya innovativa sätt att hitta information om varumärken och produkter 

på marknaden, inte minst via sociala medier. Sociala medier är ett begrepp för de olika plattformar som 

möjliggör kommunikation genom exempelvis bild, text, videos, ljud med mera (NE u.å.). Med snart över 

tre miljarder användare världen över är sociala medier ett smidigt och effektivt sätt för organisationer att 

marknadsföra sig genom (Warner 2020).  

 

Instagram är en del av dessa nätverk som tillåter sina användare att dela fotografier och korta videos och 

beskrivs som den snabbväxande kanalen i sociala medier (Warner 2020). Enligt undersökningen 

”Svenskar och Internet” (Internetstiftelsen 2019) använde över 61% av svenskarna Instagram aktivt varje 

vecka under 2018. Alla Instagram-användare har möjlighet att följa andra personer som delar samma 

intressen, värderingar, livsstil med mera, vilket gör det möjligt att kommunicera med hundratals olika 

användare dagligen. Genom att använda sig av olika influencers har företag möjlighet att nå ut till flera 

miljoner användare dagligen samtidigt. En influencer är en person vars konto på sociala medier syftar 

till att inspirera och motivera till konsumtion. Detta genom att marknadsföra olika varor och tjänster på 

sina plattformar (Framtid u.å.). Individer bakom dessa konton förknippas med makt och kunskap inom 

ett specifikt område exempelvis mode, hälsa och resor som de väljer att framhäva i sina kanaler för att 

påverka andra individers köpbeslut (Influencer Marketing Hub 2020). 

 

Olika organisationer har uppmärksammat det starka inflytandet som influencers har på Instagram 

gentemot sina följare. Organisationer har därför tagit tillfället i akt och moderniserat sitt tillvägagångssätt 

att marknadsföra sina varumärken genom influencer marketing. Enligt företaget Interlaced (u.å.) handlar 

influencer marketing om att synliggöra en organisations varumärke med inflytelserika personer som 

besitter ett starkt nätverk på sociala medier, samt har en hög pålitlighet gentemot sin publik. Idag är det 
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nästintill omöjligt att inte lägga märke till influencer marketing och hur det kommer till uttryck på 

Instagram hos Influencers. Många kända Influencers konton genomsyras av att följarna “måste prova” 

de nya produkterna eller “måste passa på” att ta del av ett begränsat erbjudande.  

 

Idag fungerar Instagram inte endast som marknadsföringskanal utan även som en motivator och 

inspirationskälla. Detta betyder att användarna kan inspireras och få upp intresse för vissa produkter och 

tjänster på plattformen för att sedan aktivt leta efter rabattkoder hos olika influencers (Kumpumäki 2019). 

På detta sätt skapas också en relation som uppfattas som ömsesidigt från konsument till influencer. 

 

Med anledning av Instagrams framväxt och den påverkan som influencer idag har, finner vi det intressant 

och relevant att undersöka hur individen upplever och beskriver att detta fenomen bidrar till konsumtion. 

Konsumtion förekommer dessutom av produkter som individen i vanliga fall skulle uppskatta att känna 

och klämma på fysiskt i en butik, som till exempel kosmetika. Hur kommer det sig att konsumenten 

agerar på detta sätt och väljer att förlita sig på rekommendationer från en främmande person? 

 

1.2 Syfte och frågeställningar 

Syftet med denna studie är att få en djupare förståelse för vilket inflytande influencers har på aktiva 

Instagram användares köpbeteende. Studien vill även utforska hur trovärdighet och relationen till 

influencers påverkar Instagram användarnas köpintention i åldersgruppen 20–30 år. 

Forskningsfrågorna som ligger till grund för studien är följande: 

 

 

• Hur beskriver aktiva Instagram-användare sin relation till influencers? 

• Hur beskriver aktiva Instagram-användare att deras konsumtion påverkas av influencers? 

 

 

1.3 Uppsatsdisposition 

 

Inledningsvis har vi presenterat uppsatsens bakgrund, syfte och frågeställningar. Därefter redovisas den 

tidigare forskningen för att ge läsaren en bild av den befintliga forskningen inom ämnet och belysa de 

analytiska verktygen som vi har valt att använda. Sedan redovisas de teoretiska ramverk som ligger till 

grund för uppsatsens analysarbete av det insamlade materialet. Teorin innehåller även en teknisk 
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begreppsdefinition av Instagrams olika funktioner för att underlätta för läsaren. Därefter följer ett kapitel 

om metod där vi beskriver hur vi har gått tillväga vid genomförandet av vår studie och redogör för 

studiens metodologiska ansats. I näst sista kapitlet presenteras studiens empiri och analysarbete där vi 

presenterar vårt insamlade material och analys av detta samt kontinuerligt återkopplar till studiens valda 

teorier och frågeställningar. Avslutningsvis presenteras studiens slutdiskussion där vi lyfter fram och 

reflekterar över uppsatsens viktigaste slutsatser. Fokus i detta avsnitt ligger på att förstå hur 

respondenternas upplevelser och berättelser av sin relation till influencers påverkar konsumtion.  

 
2. Tidigare forskning  
 

Inom ramen av denna uppsats har vi tagit del av flera relevanta studier som presenteras i nedanstående 

kapitel. Vi har enbart valt att fokusera på tidigare forskning som är direkt kopplat till influencers och 

konsumtion. Urvalet syftar till att skapa en överblick över vilka resultat tidigare studier har kommit fram 

till och varför dessa är relevanta för vår studie. Bortsett från svenska studentuppsatser har vi inte kunnat 

finna studier som behandlar samma infallsvinklar, problemformulering samt val av metod som denna 

studie fokuserar på. Vi har däremot kunnat finna studier bland annat från Australien, Indien, Portugal och 

USA som undersöker influencers och konsumtion på ett liknande sätt som vi avser att göra i vår uppsats. 

Dock har vi kunnat konstatera att de befintliga studierna som finns inom området influenser och 

konsumtion främst förekommer inom företagsekonomi och psykologi.  

 

I sökandet av tidigare studier inom forskningsfältet har vi bland annat använt oss av digitala portaler som 

Google Scholar, SödertörnScholar och Business source premier. Sökord som har används i denna studie 

är bland annat termer som “influencers”, “consumption”, “marketing”, och “impact”. Vi har övervägt att 

söka på termer som exempelvis “personal stories of influencers” men valde istället att fokusera på 

forskning som adresserar till konsumtion i första hand. Detta var ett medvetet val då studiens syfte främst 

fokuserar på hur individen beskriver att influencers har en påverkan på köpbeteendet. En förklaring till att 

vi främst har hittat studier inom företagsekonomi och psykologi kan vara ovanstående termer som vi har 

valt att använda. Även om dessa studier grundar sig i andra ämnen än sociologi, fann vi dessa relevanta 

då de behandlar samma område och infallsvinklar som vi har för avsikt att undersöka i denna studie. 

Exempelvis belyser de varför en influencer följs och vilka faktorer som ligger till grund för influencers 

trovärdighet.  
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Kapitlet inleds med tidigare forskning som berör främsta orsakerna till att influencers följs. Därefter 

redovisas studier om influencers påverkan på unga som sedan följs upp med studier som diskuterar 

influencers inflytande på konsumtion via sociala medier. Näst sista rubriken visar forskning som belyser 

faktorer som spelar in i influencers trovärdighet. Kapitlet avslutas med studier som tar upp tänkbara 

psykologiska faktorer som ligger till grund för individens agerande kring konsumtion. 

 

2.1 Att följa influencers 

I sin avhandling undersöker Anna Segova (2020) hur det kommer sig att Instagram-användare i 

Australien följer influencers, vilken påverkan influencers har på deras konsumtion samt om 

konsumenterna identifierar influencers marknadsförda inlägg. Genom att kombinera en kvantitativ och 

en kvalitativ metod visar Segova (2020, s. 51) tre intressanta aspekter för vår studies relevans. Första 

aspekten visar att följarna tyckte att influencers livsstil påverkade deras val av att följa influencers. Livet 

som influencers visar upp på Instagram i sina inlägg eller stories eftersträvade 74 % av studiens 

respondenter att uppnå eller fungerade som inspiration (Segova 2020, s. 52). Den andra aspekten påvisar 

att två tredjedelar av studiens respondenter uppgav att de har konsumerat på grund av influencers på 

Instagram (Segova 2020, s. 68–69). Till sist belyser studien att respondenterna var förtrogna med en viss 

influencer och kunde därigenom förstå om influencers inlägg hade ett bakomliggande syfte, det vill säga 

om influencers inlägg var sponsrade eller inte (Segova 2020, s. 72). Sedermera stödjer Segovas (2020) 

studie en upptäckt som en tidigare studie har redovisat. Det fanns en större angelägenhet att spendera 

pengar på en produkt eller tjänst om följarna upplevde en känsla av samhörighet till influencers (Hwang 

& Zhang 2018). 

 

2.2 Influencers påverkan  

I Bradley Bonds (2016) kvantitativa studie undersöker han hur mellanstadie - och högstadieungdomar i 

Kalifornien påverkas av vilka de följer på sociala medier. Enligt Bond (2016, s. 656) påverkas ungas 

identitetsutveckling och relationsskapande av att följa kändisar på sociala medier. Kändisar i denna 

studie definieras bland annat vara skådespelaren Jennifer Lawrence och popsångaren Taylor Swift. 

Dessutom menar Bond (2016, s. 657–659) även att unga är mer tillmötesgående att ta till sig information 

från kända personer på sociala medier än den information de får i skolan. En ytterligare kvantitativ studie 

som har undersökt vilka följder som tillkommer när individer följer personer som de inte känner på 

sociala medier, är Hui-Tzu Chou och Nicholas Edge (2012) studie som de har genomfört i USA. Studien 
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är baserad på över 400 enkätsvar från studenter som studerar olika program på ett universitet i delstaten 

Utah. Resultatet från denna studie belyser att individer som följer bekanta på sociala medier, har en mer 

balanserad bild av andra än de som följer konton de inte känner. En bekant definieras i denna studie som 

någon individen personligen känner.  Enligt Chou och Edge (2012, s. 117–119) är det på grund av denna 

bekantskap som individen kan ta ställning och skapa sig en egen uppfattning om personen bakom kontot 

samt avgöra om den lever ett bättre liv. Detta är dock svårt att göra när vi följer konton och individer 

som vi inte känner till personligen. Unga som följer obekanta konton upplever däremot i högre 

utsträckning att dessa personer lever ett bättre liv än de själva. När en obekant person publicerar glada 

bilder ställs det i kontrast till ungas egen erfarenhet av att livet både kan gå upp och ner (Chou & Edge 

2012, s. 119–121). 

 

2.3 Influencers samarbeten  

 

Influencers inflytande på Instagram-användare uppmärksammas och diskuteras återkommande gånger i 

flertalet studier som berör influencer marketing. Bland annat anses influencers marketing påverka 

anhängarnas konsumtion i hög grad (Sudha & Scheena 2017, s. 16–17). Influencers marketing beskrivs 

således vara en process som innebär att varumärken kan använda sig av individer som har inflytande över 

en specifik målgrupp eller kanal för att marknadsföra en viss produkt eller kampanj. Det övergripande 

syftet med influencer marketing är därmed att öka engagemanget hos potentiella konsumenter och 

försäljningen hos företagen (Sudha & Scheena 2017; Belanche, Flavián & Ibáñez-Sánchez 2020). 

Majoriteten av tidigare studier som belyser influencer marketing betonar således vikten av att 

organisationer bör kontrollera vilka följare influencers har, samt ifrågasätta vilket engagemang som finns 

hos influencers i det som marknadsförs. Det finns således tendenser till att debatten om influencers 

inflytande övergår till att fokusera på hur betydande antalet följare är hos influencers. Marijke De 

Veirman, Veroline Cauberghe och Liselot Hudders (2017) belyser i sin studie, betydelsen som antalet 

följare har för influencers på Instagram och de samarbeten som influencers har. Resultatet påvisar att ju 

fler följare influencers har, desto mer omtyckt är de samt att influencers som är populära är mer berättigade 

hos sina följare att påverka aktuella frågor och agera som opinionsledare.  

 

2.4 Influencers trovärdighet 

 

En avhandling som utforskar vilka tänkbara faktorer som ligger till grund för influencers inflytande på 

Instagram-användarnas konsumtion, är en kvantitativ studie som Marta Rebelo (2017) utfört i Portugal. 
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I denna studie involveras även aspekten kön för att utforska om det fanns en skiljaktighet mellan 

kvinnliga och manliga Instagram-användare (Rebelo 2017, s. 31). Studien visar att influencers 

trovärdighet omfattades av tre faktorer; attraktion, pålitlighet och expertis. I den meningen betyder det 

att influencers som utstrålar dessa tre faktorer påverkar konsumtionen hos sina följare (Rebelo 2017, s. 

40–43). En ytterligare studie som studerar faktorer som ligger till grund för influencers trovärdighet är 

Shu Chu och Sara Kamals (2013) kvantitativa studie som de har genomfört i USA. Studiens resultat visar 

att expertis är avgörande för influencers trovärdighet. Det är genom expertisen som influencers 

trovärdighet ökar, vilket i sin tur betyder att marknadsföringen får större effekt. Detta innebär att 

influencers som besitter god kunskap inom ett produktområde och marknadsför sedan produkterna i 

samma användningsområde anses inneha hög trovärdighet och påverkar därmed sina följares inköp (Chu 

& Kamal 2013; Breves, Libers, Abt & Kunze 2019). 

 

Ett antal studier visar även att det finns en skillnad i upplevelsen av influencers trovärdighet mellan män 

och kvinnor (Djafarova & Rushworth 2016; Rebelo 2017). Dessutom anses hög trovärdighet bidra till 

att relationen utvecklas mellan konsumenter och influencers (Djafarova & Rushworth 2016) samt att ju 

högre trovärdighet en influencer upplevs ha, desto större är köpintentionen hos konsumenten (Rebelo 

2017, s. 50–53). Intressant nog beskrivs trovärdigheten i merparten av studier som den mest 

grundläggande faktorn för influencers påverkan på köpintentionen. Likt hur de ovannämnda studierna 

betonar kraften som trovärdigheten har, hävdar Lena Mossberg (2015) att influencers som präglas av 

hög trovärdighet tenderar till att ha starkare effekt på köpintentionen hos konsumenten, än vad 

traditionella marknadsföringskanaler har. 

 

2.5 Individens avund och behov 

 

Det finns studier som argumenterar för att det även kan förekomma andra faktorer som kan påverka 

individens intresse att konsumera. En psykologisk faktor som enligt Nils Van de Ven, Marcel Zeelenberg 

och Rik Pieters (2011) kan påverka individens konsumtion är avundsjuka. Enligt studien kan avund 

komma till uttryck på två olika sätt. Det ena sättet beskrivs av Van de ven et al. (2011) som godartad 

avund och leder till att individen är villig att konsumera, medan det andra sättet beskrivs som skadlig och 

medverkar till att individen är villig att betala mer för en likvärdig produkt inom samma kategori. En mer 

aktuell kvantitativ studie som studerar likaså hur avundsjuka påverkar individens konsumtion är Saraniya 

Gunaseran och Haliyana Khalids (2017) studie. I denna studie anses avund som en vital beståndsdel i 

samhällets konsumtion samt att forskarna är eniga med Van de ven et al. (2011) gällande godartad avund. 
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Dock hävdar Gunaseran och Khalid (2017, s. 11–12) i motsats till Van de Ven et al. (2011) att skadlig 

avund bidrar till att individen inte vill betala mer för en likvärdig produkt inom samma kategori, individen 

tar istället helt avstånd från att konsumera. 

 

Två studier som inriktar sig mer djupgående på konsumenters beteende hävdar att individen har ett behov 

att förvärva och inneha materiella ägodelar, för att kunna särskilja sig från andra (Tian, Bearden & 

Hunthers 2001; Östberg, Bengtsson & Hartmann 2018). Förvärva och inneha materiella ägodelar anses 

vara av stor vikt då det påverkar individens sociala liv. Konsumtionen som individen sedan utför bidrar 

till att individen identifierar likasinnade samt att individen gör en åtskillnad mellan de som inte 

konsumera på liknande sätt. Östberg et al. (2018, s. 9) anser således att perspektivet på konsumtion har 

modifierats. Konsumtion har tidigare uppfattats som ett förstörande av värde och av föga mening. Idag 

beskrivs konsumtion istället som en meningsfull aktivitet där det snarare sker ett skapande av värde än 

ett förstörande (Östberg et al. 2018, s. 10). 

 

2.6 Sammanfattning  

 

Med hjälp av den tidigare forskningen har vi kunnat se intressanta infallsvinklar som bidragit till 

utformandet av vår problemformulering. Ovanstående forskning påvisar exempelvis att influencers har 

en betydelsefull påverkan på konsumenternas köpbeteende (Mossberg 2015). Vi har också kunnat se en 

genomgående röd tråd i den tidigare forskningen där resultaten påvisar att trovärdighet hos en influencer 

är bland den viktigaste egenskapen som ligger till grund för individens val av konsumtion. I sökandet 

efter tidigare forskning fann vi kvantitativa och internationella studier som ledande inom 

forskningsfältet. Vidare har de flesta studier som vi har kunnat hitta genomförts inom 

företagsekonomiska och psykologiska institutioner eller tidskrifter. Med dessa faktorer i beaktning 

väcktes det ett intresse att undersöka vilken påverkan influencers har på aktiva Instagram-användares 

konsumtion utifrån en kvalitativ forskningsmetod samt ur ett sociologiskt perspektiv. 

 

3. Teori 

I följande kapitel presenteras de aktuella teorier som kommer att ligga till grund för studiens analysarbete. 

Teorierna kommer att komplettera varandra gemensamt för att kunna svara på studiens syfte och 

frågeställningar. Teorierna berör parasociala relationer mellan åskådare och medieperson samt Baumans 
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perspektiv på konsumtionssamhället.  

 

3.1 Parasociala relationer 

Daniel Horton och Richard Wohl (1956) menar att en parasocial relation är en ensidig relation som kan 

utvecklas mellan en åskådare och en medieprofil. Parasociala relationer kan uppfattas som riktiga 

relationer där intima känslor uppstår samt att interaktionen sker mellan båda parter. Detta trots att 

relationen oftast är kontrollerad av den ena sidan. När åskådaren får tillgång till medieprofilens offentliga 

liv och små avsnitt av deras privata liv förstärks relationen och dess intimitet (Horton & Wohl 1956). 

Intimiteten är den aspekten som möjliggör medieprofilens inflytande och det skapas genom att åskådaren 

upplever att profilen delar samma erfarenheter och egenskaper. I sin tur leder detta till att empatiska 

känslor kan uppstå. Horton och Wohl (1956) beskriver processen likt vårt val av vänner som sker genom 

observation av individens yttre och uppförande. Det avsevärda inflytandet som intimiteten för med sig 

ger profilen makt att kunna påverka och utnyttja åskådarens åsikter och riktlinjer. Således kan detta på 

lång sikt resultera i att den hängivna åskådaren tror att de “känner” medieprofilen mer djupgående än 

vad andra gör (Horton & Wohl 1956). 

 

Den ensidiga relationen har en envägskommunikation som gör det omöjligt att framföra åskådarens 

åsikter. Sociala medier gör det idag möjligt att aktivt kunna följa kändisar. Detta ständiga övervakande 

har skapat ett nytt sätt att förstå parasociala relationer i nya sammanhang och kontexter. Parasociala 

relationer kan idag enligt Leslie Rasmussen (2018) appliceras på influencers då de har en förmåga att 

skapa intimitet hos sina Instagram anhängare. Skillnaden idag är att digitaliseringen har bidragit till att 

relationen uppfattas som en tvåvägskommunikation från anhängarens sida. Anhängaren kan idag 

interagera med medieprofiler i form av att lämna kommentarer, feedback och likes. Dessutom blir 

anhängarna involverade och inkluderade i olika situationer i profilernas liv, vilket bidrar till en känsla av 

delaktighet som utgör grunden för parasociala relationer (Horton & Wohl 1956). Därigenom har 

parasociala relationer ändrat karaktär till en mer interaktiv relation som påminner mer om en ömsesidig 

vänskap som möjliggör att en anhängare och influencer kan ha en personlig konversation (Rasmussen 

2018). 

 

3.2 Konsumtionssamhälle 

I boken Konsumtionsliv skriver Zygmunt Bauman (2008, s. 33) om att konsumtion är en handling som 

vi utför dagligen och rutinmässigt utan eftertanke. Han förklarar att konsumtion är en ofrånkomlig aspekt 
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i livet som varken är bunden till tid eller historia. Det är en handling som vi människor utför och delar 

med andra levande i samhället. Bauman (2008) beskriver att relationen mellan individen och konsumtion 

är ytlig och kortvarig då vi lever i en “värld där den ena frestande nyheten jagar den andra i halsbrytande 

fart” (Bauman 2008, s. 26). Detta resulterar i att vi inte behöver planera våra inköp under en längre period 

utan konsumtion sker på impuls. Digitaliseringen leder till att vi har tillgång till konsumtion dygnet runt 

och genom att bland annat inspireras av influencers reklam och samarbeten blir vi ständigt påminda om 

nya behov och begär. Tillgänglighet för att förvärva föremål dygnet runt är enligt Bauman (2008, s. 27) 

en bidragande faktor till ökad konsumtion. Vi kan ständigt vara uppkopplade och söka information om 

nya produkter och tjänster som vi upplever för stunden och som mättar otillfredsställelsen. En konsument 

är därmed aldrig tillfredsställd då denne ständigt är i ett hungrigt tillstånd som vill tillgodose sina begär, 

missnöjen och lust som konsumtionssamhället erbjuder en väg ut ur. 

 

Konsumtionssamhället representerades enligt Bauman (2008, s. 37–39) av produktionssamhället som 

främst fokuserade på eftertänksamma, långsiktiga och stabila investeringar. Vägen till ett 

konsumtionssamhälle utmärks av att begäret efter stabilitet och säkerhet associeras med en känsla av 

lycka och omedelbar konsumtion som i sin tur har övergått under senaste årtusenden till konsumism. 

Övergången förklaras enligt Bauman (2008, s. 34) genom att konsumtion blev kärnan i tillvaron samt att 

individens begär efter föremål återkom gång på gång. Till skillnad från konsumtion som är en enskild 

handling som individen utför, hävdar Bauman (2008, s. 36) att konsumism är en egenskap hos samhället. 

Bauman (2008, s. 36–37) menar således att konsumism är en typ av socialt arrangemang som blir 

resultatet av att omvandla permanenta, vardagliga och mänskliga behov och begär till den mest 

grundläggande drivkraften i samhället. 

 

3.3 Att vara medlem i konsumtionssamhället 
 

Bauman (2008) beskriver att konsumtionssamhället står för en samling existentiella förhållanden där 

sannolikheten är hög att de flesta människor kommer att anamma en konsumistisk livsstil. Den främsta 

anledningen till att villkor och regler efterföljs i ett konsumtionssamhälle är enligt Bauman (2008, s. 62) 

inställningen som finns till konsumtion, medlemmarna varken reflekterar eller ifrågasätter varför 

konsumtion sker. Individen lär sig att agera enligt samhällets regler så snart de kan kommunicera och 

interagera med andra, det vill säga i ett väldigt tidigt stadie (Bauman 2008, s. 65). Konsumtionssamhället 

tar därav inte hänsyn till yttre sociala faktorer, varje människa behandlas och betraktas som en 

konsument. I den meningen lyssnar och lyder samtliga medlemmar vad drivkraften konsumism förväntar 

sig samt uppmanar till för att därefter antingen bli belönade eller bestraffade utifrån sin respons. Således 
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påstår Bauman (2008, s. 62–63) att ett konsumtionssamhälle är ett sorts samhälle som gynnar, 

uppmuntrar samt förstärker valet att leva i enlighet med den livsstilen som det präglas av - spontanitet 

och impulsivitet. 

 

Spontanitet och impulsivitet är två komponenter som konsumtionsmarknaden kännetecknas av. Föremål 

på marknaden nedvärderas och byts ut snabbt för att ersättas av nya erbjudanden. Marknaden genomsyras 

av en ständig eftersträvan efter att vara någon annan (Bauman 2008, s. 113). För att kunna behålla sin 

sociala ställning och bli inkluderad i detta samhälle måste individen upprätthålla och agera enligt de 

trender som är aktuella på marknaden. Konsumtion är därmed en handling som individen utför för att 

investera i sin sociala ställning i samhället och för att säkerställa sin “säljbarhet” (Bauman 2008, s. 66). 

När individen spenderar pengar på sin sociala ställning förvärvar hen efterfrågade egenskaper som ligger 

till grund för sin säljbarhet på marknaden. Medlemmarna i ett konsumtionssamhälle är således själva 

konsumtionsvaror då de ger upphov till “kommodifieringen av jaget” (Bauman 2008, s. 67). För att bli 

ett eftertraktat föremål på marknad behöver individen kunna vinna alla potentiella kunder genom att ge 

ett genuint intryck samt tillskriva dem egenskaper som denne besitter som ett investeringsvärde. Således 

är konsumtion en central kärna och en investering i alla handlingar som är av betydelse för 

medlemmarnas sociala värde och självaktning. Marknaden blir en utmaning för medlemmarna då det är 

därigenom individen själv får chansen att påverka bilden av sig själv och skapa långsiktiga sociala 

relationer (Bauman, 2008 s. 68). 

 

3.4 Tekniska begrepp 

 

Utöver de teoretiska ramverken finns det även andra tekniska begrepp som är återkommande gällande 

Instagram användandet. Nedan definierar vi dessa begrepp. 

 

• Instagram 

Instagram är en plattform och applikation som tillåter sina användare att dela fotografier och 

korta videos med andra (Warner, 2020). 

• Konto 

Alla användare har ett eget konto som går att döpas efter önskemål. Det är via kontot som andra 

får tillgång till användarens biografi och inlägg. På profilen framgår det även hur många som 

följer kontot och vice versa (Använda Instagram u.å.). 
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• Stories 

Denna funktion syftar till att ge användarna en bättre inblick i varandras vardag. En story kan 

innehålla olika effekter såsom färg, text eller någon emoji. En story är synlig för andra i 24 

timmar och går att spara som “höjdpunkt” på profilen (Using Instagram Stories u.å.). 

• Följare 

Genom att följa andras konton på Instagram och se deras inlägg i sitt flöde betraktas individen 

som en följare (Westeson 2019). 

• Likes 

Ett sätt för användare på Instagram att interagera och uttrycka sin uppskattning är genom att 

trycka på like-knappen (en hjärtformat knapp) när någon i nätverket publicerar en bild eller story 

(Jungselius 2018). 

• Kommentarer 

Ytterligare ett sätt för användare på Instagram att interagera med andra är genom kommentarer 

som kan skrivas under varje inlägg. En kommentar kan även besvaras eller likeas 

(Använda Instagram u.å.). 

• Flödet 

I flödet kan användarna ta del av andras publicerade bilder och stories vilket innebär att flödet 

ständigt förändras utifrån vad och hur mycket som publiceras, vilka som följs samt hur mycket 

exempelvis en bild likeas eller kommenteras (Använda Instagram u.å.). 

• Influencers 

En influencer är en person vars konto på sociala medier syftar till att inspirera och motivera till 

konsumtion (Framtid u.å.). 

 

 

4. Metod 
 

I följande kapitel kommer studiens tillvägagångssätt att presenteras. Därefter redogörs och diskuteras 

studiens urval, datainsamling och bearbetning av materialet. Vidare diskuteras uppsatsens etiska 

överväganden som följs upp av ett kapitel som diskuterar studiens relevans gällande trovärdighet och 

tillförlitligheten utifrån reliabilitet och validitet. Avslutningsvis sammanfattas för och nackdelar av 

studiens val av metod. 
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Det går att tillämpa olika metoder i en sociologisk studie vid insamling av empiriskt material. Vi har valt 

att använda oss av en kvalitativ metod då studien riktar sig mot individens beteende och tolkningar. 

 

4.1 Val av metod 

 

Olika metoder producerar olika typer av data och därför bör forskaren reflektera över vilken metod som 

är mest lämplig för den specifika frågeställningen och därefter välja en metod som samlar in den data 

som efterfrågas (Ahrne & Svensson 2015, s. 21). Inom ramen för denna studie har vi kunnat hitta tidigare 

forskning som i de flesta fall studerar ämnet genom en kvantitativ metod. Således har vi i denna studie 

valt att utgå ifrån en kvalitativ metod för att försöka få en djupare förståelse över hur individen uppfattar 

och beskriver sin relation till influencers, samt hur denna relation i sin tur påverkar konsumtion.  

 

Göran Ahrne och Peter Svensson (2015, s. 20) belyser att när kvalitativ forskning bedrivs bör forskaren 

studera relationen mellan forskningsfrågan och studiens tilltänkta metod. För att vi ska kunna få en 

förståelse om hur aktiva Instagram-användares köpbeteende påverkas av influencers, har vi valt att 

använda oss av intervjuer. Genom att använda oss av djupintervjuer vill vi komma åt respondenternas 

tankar och upplevelser som annars är svårt att observera. Vi har arbetat abduktivt genomgående i studien. 

Detta innebär att vi har växlat mellan empiri och teori för att successivt få förståelse kring studiens motiv 

samt för att finna om det finns ett samband mellan studiens valda teorier och den insamlade empirin 

(Aspers 2011, s. 99). Inledningsvis formulerade vi frågeställningar utifrån studiens ämnesområde. 

Därefter började arbetet med att samla in tänkbara teoretiska utgångspunkter. Efter att intervjuerna 

genomfördes och transkriberades har vi korrigerat den teoretiska referensramen för att utesluta oväsentlig 

information och till slut kunna analysera det empiriska materialet utifrån relevanta teorier. 

 

4.2 Urval och avgränsning 

 

Efter att studiens metodval fastställdes var nästa steg i processen att reflektera över vilka empiriska objekt 

som studien ska fokusera på. Urvalet i studien är en blandning av strategiskt- och bekvämlighetsurval. 

Ett strategiskt urval utgår från dimensioner som är av teoretiskt vikt för studiens resultat och ett 

bekvämlighetsurval låter forskaren välja respondenter som finns tillgängliga för studien (Aspers 2011, s. 

138–140). Studiens strategiska urval utgår ifrån att respondenterna ska ha ett aktivt Instagram-konto och 

följa minst en influencer. Vi har valt att definiera att en aktiv Instagram-användare är en person som 

spenderar mellan 1–4 timmar om dagen på applikationen. Anledningen till att vi även valde att tillämpa 
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ett bekvämlighetsurval var den begränsade tiden för studien, det var även det snabbaste sättet för oss att 

hitta lämpliga respondenter som passar i studiens målgrupp.  

 

Utifrån Internetstiftelsens (2019) undersökning “Svenskarna och Internet” framgår det att användandet 

av Instagram ökar i alla åldrar, dock sker användandet av plattformen främst i ålder 16–30 år. Således 

valde vi att studera en grupp bestående av både kvinnor och män som är i 20–30 årsåldern.  I och med 

att vi själva passar in i vår studies målgrupp har vi också en viss förförståelse av det som pågår på sociala 

medier samt är vidare en inträdespunkt till forskningsfältet. Detta har varit fördelaktigt för oss när det 

handlade om att finna respondenter. Aspers (2011, s. 76) beskriver att inträdespunkten är väsentligt då 

den ger forskaren tillträde till fältet och dess respondenter som behövs för att besvara studiens syfte.  

 

Genom vänner och bekanta har vi kommit i kontakt med studiens respondenter. Varje respondent 

kontaktades enskilt via telefon i ett första skede. När respondenten gav sitt medgivande muntligt på 

telefon bestämdes en ny dag, tid och plats för genomförandet av intervjun. Jan Trost (2010, s. 143) 

betonar vikten av att inte ha för många intervjuer utan rekommenderar cirka 5–8 stycken för att materialet 

inte ska bli svårhanterligt. Inledningsvis hade vi nio tilltänkta respondenter men fick under studiens gång 

bortfall med två, vilket resulterade i sju intervjuer. Efter analys av den insamlade empirin och 

genomförandet av studiens kodning kunde vi trots bortfall konstatera att vi hade tillräckligt med material 

för att kunna besvara våra frågeställningar och behövde inte komplettera med ytterligare intervjuer.  

 

 

4.3 Presentation av studiens respondenter 

 

Nedan följer en kort presentation av våra respondenter. Samtliga är bosatta i Stockholmsområdet och 

arbetar på heltid. Vi har valt att använda fiktiva namn för att behålla respondenternas anonymitet. I 

urvalet har vi en åldersspridning mellan 20–30 år och en blandning av olika yrkesgrupper. 

 

• Elvira är 24 år gammal och arbetar som frisör. Hon spenderar 1–2 timmar per dag på Instagram. 

• Lovisa är 27 år gammal och arbetar som hudterapeut. Hon uppskattar sitt användande av 

Instagram upp till 2 timmar per dag. 

• Saga är 20 år gammal och arbetar som butiksbiträde och spenderar 4–6 timmar av sin tid på 

Instagram. 
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• Fanny är 25 år gammal och arbetar inom hotellbranschen och lägger ner ca 2–4 timmar på 

Instagram. På helger kan hon ytterligare spendera mer tid på Instagram. 

• Martin är 22 år gammal och arbetar som säljare och uppskattar att han använder Instagram 1,5–2 

timmar om dagen. 

• Jesper är 30 år gammal. Han arbetar inom finansbranschen och uppger att han spenderar 1 timme 

om dagen på Instagram. 

• Hampus är 28 år gammal och arbetar inom offentliga sektorn och lägger ner 1,5 timme om dagen 

på Instagram. 

4.4 Datainsamling 

 

Våra forskningsfrågor som vi avser att besvara uppkom i en kombination av egna erfarenheter och 

tidigare studier. En viss praktiskt och alldaglig kännedom om fältet finns redan hos oss som forskare och 

som vi anser är tillräcklig för att kunna genomföra vår studie på ett tillfredsställande sätt. Dessa kan 

exempelvis handla om kunskap om tabun, språk och etik och annat som är viktigt inom fältet (Aspers 

2011, s.74). För att vi lättare ska kunna knyta samman våra frågeställningar med respondenternas 

ståndpunkter i fältet, anser vi att vi bör kombinera förkunskap och kännedom med konkret information 

inom tidigare forskning, vilket ger tillgång till andra synvinklar än vår egen.  

 

Ulla Eriksson-Zetterquist och Göran Ahrne (2015, s. 37) belyser att kvalitativa intervjuer omfattar en rad 

olika former av intervjuer som inte alltid är entydiga. Författarna anser därmed att fokuset inte bör vara 

på att definiera dessa olika begrepp eller dra en tydlig gräns mellan dessa olika typer av intervjuer. Istället 

föreslås det att forskaren ska koncentrera sig på intervjuns upplägg. Vi har valt att tillämpa vad Aspers 

(2011, s. 143) benämner som semistrukturerade intervjuer för att underlätta för respondenterna att 

besvara våra intervjufrågor. Detta innebär att vi i förväg förberedde ett upplägg på intervjuerna. 

Intervjuerna baserades på en intervjuguide (se bilaga nr 1) som innehåller fasta frågor som stöd men 

samtidigt lämnat utrymme för följdfrågor och respondenternas reflektion. Detta anser vi är av stor vikt 

för att kunna besvara studiens syfte. De fasta frågorna i intervjuguiden utformades som öppna frågor för 

att låta respondenterna förklara och utveckla svaren. För att behålla ett subjektivt perspektiv under 

intervjuerna är det viktigt att vi som författare och forskare kan interagera med respondenterna (Aspers 

2011, s. 29). På så vis går det att genomföra en dialog som låter respondenterna styra samtalen till en 

viss grad och kan därigenom leda oss in på andra relevanta ämnen för studiens resultat. 
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För att studien inte ska få en vinklad och snedvriden bild eftersträvade vi att undvika det som Ahrne och 

Svensson (2015, s. 19) benämner som intervjuareffekten. I den meningen skapades intervjuguiden innan 

studiens tidigare forskning och teorier valdes ut. För att uppnå en form av objektivitet fokuserar 

intervjuguiden på att förstå respondenternas tankar, känslor och upplevelser. Dessutom utfördes det en 

testintervju för att se om frågorna behövdes formuleras eller struktureras om i en annan ordning. Detta 

genomfördes för att säkerställa och förstärka intervjuernas kvalitét. Exempelvis fick vi specificera och 

bryta ner vissa frågor som i testintervjun kunde uppfattas som otydliga och för omfattande att svara på.  

 

Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2015, s. 42–43) förklarar att intervju tillfällets tid och plats har stor 

betydelse och kan påverka studiens utfall. Det betyder att valet av plats och tid påverkar huruvida 

respondenten besvarar de formulerade intervjufrågorna. Ett exempel som berörs är om intervjun sker på 

en arbetsplats, då kommer den intervjuade vilja framföra sin identitet på ett visst sätt, såsom att vilja 

framstå som en bra medarbetare eller chef. Således valde vi att låta våra respondenter välja tid och plats 

själva då vi anser att det bidrar till att skapa en avslappnad miljö samt en känsla av trygghet som är av 

betydelse för kvalitén av intervjuerna. Fyra av sju intervjuer genomfördes hemma hos respondenterna. 

Resterande tre intervjuer har på grund av rådande coronapandemin genomförts via telefon. Utmaningen 

med telefonintervjuer låg i att tolka respondenternas svar utan att se deras reaktioner eller kroppsspråk 

som ibland kan underlätta eller leda till följdfrågor (Trost 2010, s. 42). Sex av sju intervjuer spelades in 

medan en av våra respondenter hade önskemål om att inte bli inspelad. Däremot fick vi föra anteckningar 

i långsam takt och skriva ner hens svar utförligt. Intervjuerna pågick under cirka 45 minuter där den 

längsta intervjun varade under 50 minuter och den kortaste under 35 minuter. Utöver inspelningarna 

kunde vi även föra anteckningar och stödord som vi fann intressanta under intervjuns gång. Samtliga 

intervjuer har genomförts av oss tillsammans. 

 

4.5 Bearbetning av material 

 

Efter att samtliga sju intervjuer hade genomförts startades processen med att bearbeta den insamlade 

empirin. Intervjuerna transkriberades, vilket innebär att de inspelade ljudfilerna presenteras i textformat 

(Ahrne & Svensson 2015, s. 51–52). För att hitta gemensamma nämnare och kunna skapa ordning i det 

insamlade materialet i våra intervjuer valde vi att koda materialet enligt marginalmetoden (Aspers 2011, 

s. 185). Metoden innebär att vi bryter ner materialet i mindre partier för att kunna se olika teman och 

trender som i sin tur leder till att vi hittar samband och mönster till studiens teori och frågeställningar. 
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Koderna skapades efter att vi har läst och gått genom det empiriska materialet vid flera tillfällen. Som 

forskare är det enligt Aspers (2011, s. 45) av stor vikt att presentera respondenterna vi har intervjuat på 

ett vetenskapligt sätt då deras uppfattningar och attityderna kommer att ligga till grund för studiens 

resultat och analys. Vi har därmed tagit hänsyn till första och andra ordningens konstruktion i det 

empiriska materialet. Likt Aspers (2011) skriver går första ordningens konstruktion går ut på att ”hantera 

relationen mellan aktörens meningsnivå och vetenskapligt språk och teori” (Aspers 2011, s. 46). Studien 

skall presenteras så att den är läsbar och förstås av alla inblandade, såsom akademiker och aktörer i fält. 

Vi kommer även att presentera egna slutsatser utifrån den verklighet som våra respondenter har 

förmedlat, vilket benämns som andra ordningens konstruktion (Aspers 2011, s. 46–47). 

 

De olika teman som vi upptäckte efter strukturering av empirin placerades under våra valda teorier för 

att jämföra och urskilja samband, vilket i sin tur skapade goda förutsättningar för studiens analys. Genom 

att hela tiden pendla mellan teori och empirin, relatera dem till varandra och analysera dem separat har 

vi uppnått ett resultat och lyckats besvara studiens frågeställningar (Aspers 2011, s. 199). 

 

 

4.6 Forskningsetik 

 

För att forskning ska åstadkomma god kvalité samt att skydda de inblandade från att skadas ska det 

bedrivas i enlighet med de etiska forskningsprinciperna som Vetenskapsrådet (2017) konstruerat. Dessa 

etiska principer är informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet 

(Vetenskapsrådet 2017). Att ta hänsyn till dessa principer är särskilt viktigt när vi som forskare är ute 

efter att ta del av respondenternas inre tankar, känslor och uppfattningar. Forskningsprinciperna kommer 

således genomsyras och finnas i åtanke under hela forskningsprocessen hos oss. Vi har inför varje 

intervju informerat våra respondenter om studiens syfte, vilka vi som forskare är och hur intervjun 

kommer att gå till. Inför intervjutillfällena har vi också upplyst våra respondenter om att deras deltagande 

är frivilligt. De kan närsomhelst välja att avbryta deltagandet samt att de har möjlighet att ta del av vår 

studie och kontakta oss vid frågor och funderingar under tiden och även efter studiens gång 

(Vetenskapsrådet 2017, s. 15). Vi har även fått respondenternas skriftliga medgivande till att intervjuerna 

spelades in och informerat dem om att det inspelade materialet kommer att raderas efter betygsättning 

av vår studie. På detta sätt har vi agerat enligt samtyckeskravet (Vetenskapsrådet 2017, s. 15–16). 
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För att studien ska förhålla sig till samtliga etiska forskningsprinciper behöver vi även ta ställning till 

huruvida konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet kan uppnås för vår studie. Det förstnämnda har vi 

fullbordat genom att bevara respondenternas anonymitet samt att inte tillåta obehöriga ta del av det 

insamlade materialet (Trost 2010, s. 117). Vi har även tagit hänsyn till GDPR:s riktlinjer när det gäller 

behandlingen av respondenternas personuppgifter (Datainspektionen u.å.). Det sistnämnda fullbordades 

genom att den insamlade data vi har fått fram kommer endast att användas för vår studies ändamål 

(Vetenskapsrådet 2017). 

 

4.7 Reliabilitet och validitet 

 

En hög reliabilitet i en studie innebär att samma resultat ska uppstå och upprepas oavsett vem som 

genomför den och när den genomförs (Trost 2010, s. 131). Detta kan vi som forskare uppnå genom att 

inte ställa stängda och ledande frågor utan låta respondenterna tänka och tycka i fred genom att ge god 

tid för att besvara frågorna. Som forskare eftersträvar vi att uppnå ny kunskap och inte bekräfta våra egna 

uppfattningar, därmed har vi tagit hänsyn till att ställa intervjufrågor som inte speglar våra föreställningar 

om ämnet. Intervjufrågorna ska bidra till att respondenterna känner sig bekväma med att dela sina 

erfarenheter och upplevelser, vilket även kan leda till att respondenterna själva tar upp andra intressanta 

synpunkter som berör vår studie. Ett sätt att hjälpa respondenterna att utveckla sina svar är att ställa 

följdfrågor vilket vi har gjort under våra intervjuer och samtidigt tänkt på att inte vara ledande i dessa 

följdfrågor.  

 

Att uppnå validitet i en studie är en grundläggande faktor. Det är viktigt att uppnå trovärdighet och hela 

tiden tänka att mäta det som studien avser att mäta (Ahrne & Svensson 2015, s. 91). Ett avgörande sätt 

för att uppnå validitet i vår studie var att tänka på hur och vilka frågor som var väsentliga att ställa för 

att kunna svara på studiens frågeställningar. Det är viktigt att ställa rätt frågor som kan leda oss till 

relevanta svar som ökar studiens validitet. Som tidigare nämnt valde vi innan genomförandet av samtliga 

intervjuer att genomföra en testintervju för att säkerställa att frågorna i intervjuguiden var relevanta. Sex 

av sju intervjuer spelades in för att förenkla transkriberingen och göra den så sanningsenliga som möjligt. 

I den intervjun där inspelning inte var möjligt, fördes det istället noggranna anteckningar. Materialet som 

vi har erhållit presenteras i analysen med ett urval av citat som förstärker våra teoretiska utgångspunkter. 

 

Enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2015, s. 53) finns det både styrkor och svagheter med att tillämpa 

kvalitativa intervjuer i en forskning. Ett dilemma som vårt resultat påverkades av berör problematiken 
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med att tolka respondenternas utsagor. Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2015, s. 53) hävdar att man inte 

kan ta för givet att människor gör det som sägs i exempelvis en intervju. I den meningen finns det en 

svårighet att tolka datainsamlingen i vår studie, då vi inte vet om respondenternas faktiska utsaga sker i 

någon form av handlingar. Ytterligare en svårighet som behandlar likaså tolkningen av materialet, är om 

utsagan har samma betydelse för forskaren som den intervjuade. Det vill säga om utsagan betyder det 

som forskaren tror eller om det finns andra betydelser (Eriksson-Zetterquist & Ahrne 2015, s. 53). 

 

Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2015, s. 54) föreslår ett arbetssätt som kombinerar både intervjuer och 

observationer då det möjliggör att forskaren kan konfrontera materialet och bekräfta om utsagan 

överensstämmer med handling samt dess betydelse. En tänkbar lösning för oss hade kunnat vara en 

kombinerad metod där exempelvis enkäter eller observationer hade kunnat förstärka studiens resultat. 

Dock vill vi understryka att fokuset inte är på att konfrontera och bekräfta våra respondenters handlingar. 

Det finns däremot en medvetenhet hos oss att dessa ovan nämnda svårigheter finns överlag för studiens 

val av metod. 

 

 

4.8 Sammanfattning 
 

Avslutningsvis anses valet av datainsamlingen för vår studie att vara relevant i förhållande till studiens 

syfte och frågeställningar. Vår studie intresserar sig för att utforska hur respondenterna beskriver sin 

relation till influencers samt hur relationen påverkar individens konsumtion. Enligt Ahrne och Svensson 

(2015, s. 10) används denna form av datainsamling som vi har valt att tillämpa, om intresset är att veta 

hur ett fenomen fungerar, samt i vilka situationer detta fenomen förekommer. Studier som avser att mäta 

ett fenomen såsom hur mycket, hur ofta eller hur länge har mindre betydelse i kvalitativa studier och 

anses därmed vara bättre tillämpande i kvantitativa studier. Vår analysmetod eftersträvar vad Jens 

Rennstam och David Wästerfors (2015, s. 220–221) anser att en metod ska präglas av - förtrogenhet. 

Genom att bearbeta materialet återkommande under en längre tid och producera flertalet koder efter 

teman, strävar vi efter att nå en analysmetod som genomsyras av att ha umgåtts med datainsamlingen 

och dess koder, och att det kommer till uttryck i forskningens analys. 
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5. Analys 

I följande kapitel kommer vi att presentera studiens empiriska material. Empirin analyseras utifrån de 

teoretiska referensramar som presenterats i tidigare kapitel. Genom att tillämpa teorierna på studiens 

empiri och relatera till tidigare forskning kommer analysen att synliggöra de samband och mönster som 

vi har kunnat hitta. Kapitlet är uppdelat i rubriker som utgår ifrån vår kodning av det empiriska materialet. 

Vi har delat in rubrikerna i olika teman som i sin tur redogör respondenternas relation till influencers 

samt deras påverkan på konsumtionen. 

 

5.1 Instagrams funktion i vardagen 

För att få en ökad förståelse för respondenternas relationsskapande och förtroende gentemot influencers 

är det viktigt att förstå deras synvinkel på applikationen samt vilka resonemang som finns kring 

influencers. Inställningen som samtliga respondenter hade av Instagram liknande varandra på många sätt. 

Samtliga uppger att de haft Instagram sedan flera år tillbaka. Anledningen till uppstart av ett konto har 

bland annat handlat om inkluderingsfaktorer som att “vara en i gänget”. Vidare beskriver de att det också 

är kul att kunna följa sin familj och vänners dagliga liv genom bilder och videos, och på detta sätt ha koll 

på de senaste förändringarna som sker omkring en samt nyheterna som det talas om i kompisgänget. 

Respondenten Fanny anger även att det handlade om att komma ifrån sina föräldrar som då fanns på 

Facebook men var enligt henne för traditionella för Instagram. 

 

“Det var väl för att alla andra hade Instagram, man ville ju inte missa någonting. Sen var det också att ens 

mamma fanns på Facebook och då ville man gärna inte bli förknippad med henne där och Instagram fattade 

inte gamlingarna lika fort och där fick man vara i fred.” - Fanny. 

 

Respondenterna beskriver Instagram som en social plattform som de använder sig dagligen av och 

spenderar mycket tid på. Alla nämnde att de använder applikationen mellan 1–4 timmar dagligen, varav 

Saga anger att hon går in på Instagram nästan var 15:e minut. Samtliga respondenter berättar att de kan 

besöka plattformen under tiden de åker med kollektivtrafik, när de befinner sig på jobbet eller när de 

“ligger i soffan och tittar på Netflix”. Majoriteten uppger att användningen mestadels är tidsfördriv och 

plattformen används för att “ha koll på” vänkretsen, visa upp sina personliga och vardagliga aktiviteter, 

samt som en inspirationskälla. Den sistnämnda som berör inspiration och motivation syftar till att kunna 

följa trender inom olika kategorier (exempelvis träning, resor, inredning), vilket samtliga av 

respondenterna angav som anledning till att de följer olika influencers. Varje respondent berättar att de 
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följer influencers utifrån sina egna intressen och menar att de väljer att avfölja influencers som inte ger 

intrycket av att dela samma intressen eller står för liknande värderingar. Detta går i linje med en av de 

aspekter som Segovas (2020) studie belyser, influencers på Instagram följs på grund av att de uppfattas 

leva ett intresseväckande liv genom sina bilder och stories. Denna frestelse får följarna att vilja veta mer 

samt eftersträva det liv som visas upp. Influencers vardagliga liv beskriver Saga som mycket intressant 

och menar att hon skulle gå miste om något om hon inte är inloggad flera gånger dagligen. 

 

“När är jag inte inne på Instagram? haha jag är där jämt, flera gånger om dagen. Jag är där när jag lagar 

mat och tar en paus, när jag klär mig och tar en paus, när jag sminkar mig och tar en paus. [...] om jag inte 

är inloggade kan jag ju missa något viktigt som händer.” - Saga. 

 

En spännande upplysning som samtliga respondenter själva tog upp utan att vi frågade om, handlade om 

Instagram som källa till konsumtion. De beskriver att applikationen har en undermedveten påverkan på 

köpbeteendet då de aktivt följer olika influencers med olika nisch som leder till att de får ta del av 

erbjudanden och rabatter. Detta fann vi intressant då det kom på tal innan vi som forskare hann beröra 

ämnet. 

 

5.2 Långvarig relation 

 

Som tidigare nämnt anger samtliga av våra respondenter att de följer olika typer av influencers. 

Majoriteten har länge följt dessa influencers, vissa redan innan uppkomsten av Instagram genom olika 

bloggar och Youtube kanaler. Dessa förbindelser har varit långvariga och respondenterna medger att de 

värderar relationen högt och därmed har valt att följa influencers vidare. 

 

“Det finns en influencer som jag har följt sedan jag var ung, han var en av de första som la upp gym-

bloggar och det var det kul att se någon mer erfaren, sen har det blivit att jag har fortsatt följa honom 

under många år, bland annat då på Instagram och där har jag fått lära känna honom mer [...]” - Hampus. 

 

Vidare beskriver både Hampus och Saga att relationen innan Instagram kändes “tunn och ensidig” och 

inte alls på samma sätt som den är idag. Deras upplevelse är att Instagram har bidragit till att de har 

kunnat knyta an och utveckla en nära relation till influencers. På bloggar och Youtube kunde det bli för 

långa videoklipp eller för mycket text som krävde mycket mer tid och koncentration. Den täta relationen 

förklaras bero på att Instagrams funktioner gör det möjligt att lättare kunna följa influencers. Inläggen är 
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kortare och innehåller mindre text som bidrar till att “man orkar läsa allt”, vilket Hampus och Saga inte 

alltid gjorde innan. 

 

“[...] Jag själv har ju bloggat och det är liksom enklare nu på Instagram att skriva en kort text och lägga 

upp bilder och nu kan man ju filma också och lägga upp stories och det kunde man ju inte göra på bloggen. 

Det underlättar och man kan lättare ha koll på vad influencers gör och få snabbare uppdateringar om deras 

vardag.” - Saga. 

 

Relationen som beskrivs har utvecklats och grunda sig på att Instagram ger åskådaren möjligheten att 

följa framstående personers liv ständigt i bildformat och videoklipp, och som därefter bidragit till att ge 

en illusion om en mer djupgående relation. Den långvariga relationen som Hampus och Saga beskriver 

stämmer överens med Hortons och Wohls (1956) förklaring om hur en parasocial relation uppstår. 

Respondenterna har under flera år följt dessa personers liv i både text och bildformat och därmed skapat 

en tillgivenhet gentemot en specifik influencer. Således har Instagram förenklat kommunikationen 

mellan följare till influencers, samt bidragit till att parasociala relationer kan upplevas mer effektiv och 

kontinuerlig. 

 

5.3 Instagrams flöde 

Något som är återkommande i samtliga intervjuer är flödet på Instagram. Respondenterna beskriver 

flödet som själva knytpunkten för relationsskapandet till influencers. Flödet uppdateras konstant och 

bilder med många likes och kommentarer hamnar automatiskt längst upp för att uppmärksamma 

användaren på vad som är mest populärt och trendigt just nu. På detta sätt bidrar applikationen till att 

influencers syns och hörs oftare än exempelvis inlägg från vänner. På frågan om respondenterna brukar 

kommentera influencers inlägg uppger samtliga att de har gjort det vid flera tillfällen. Det framgår också 

tydligt att respondenternas kommentarer främst varit i syfte till att stötta influencers i deras arbete bakom 

bilden. Fanny beskriver att hon brukar “stöd-likea” för att visa sin uppskattning och uppmuntra dem i sitt 

yrke. Även Jesper menar att han brukar kommentera och likea bilder för att visa att influencers har “gjort 

något bra”. Han menar dock att hans upplevelse av obesvarade kommentarer från influencers ökar ju 

populärare en influencer blir, vilket är fullt förståeligt enligt honom då tiden inte räcker till att besvara 

alla kommentarer. Däremot anser Jesper att det är viktigt att följarna fortsätter att kommentera och likea 

bilder samt att influencers försöker besvara dessa. Det är enligt honom därigenom som relationerna 

upprätthålls. 
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De parasociala relationer som Horton och Wohl (1956) anser uppstår mellan åskådare och medieprofil 

har härmed omvandlats från att vara ensidiga och ytliga till att följare och influencer samspelar med 

varandra och har en kommunikativ relation (Rasmussen 2018). Till skillnad från förr grundar sig 

relationen idag istället på involvering och inkludering i olika situationer, vilket gör att respondenterna 

känner sig delaktiga i influencers liv. Enligt Horton och Wohl (1956) är delaktigheten grunden till en 

parasocial relation. 

 

“De här influencers som jag har nämnt tidigare, de försöker jag likea och kommentera nästan alla bilder 

på som de lägger upp för att öka sannolikheten att få ett svar tillbaka [...] Ju mer man likear desto mer får 

man ta del av.” - Jesper. 

 

Av samtliga respondenter ger Saga ett starkare intryck av att vilja “hänga med” i det som influencers 

publicerar i hennes flöde. På frågan om varför hon bokstavligen följer det som händer på Instagram 

förklarar hon att det handlar om att inte “svika en vän”. Genom att ständigt vara uppkopplad och 

tillgänglig för den informationen som influencers delger, anser Saga att hon visar sig vara en trogen 

följare. Hängivna följare är enligt Saga betydelsefulla då hon själv önskar arbeta som influencer inom en 

snar framtid. Drömscenariot för henne är således att ha aktiva följare, vilket går att utläsa i nedanstående 

citat: 

 

“Man vill ju ha följare som kommenterar och likear oavsett, i vått och torrt. [...] Jag vill ju ha trogna följare 

som man kan skriva till och så och då blir det inte heller konstigt att de kanske kommer fram till en och 

hälsar på stan för visst hälsar man alltid på sina vänner?!” - Saga. 

 

Sagas beskrivning om vilken typ av följare hon skulle vilja ha visar på vilka föreställningar om anhängare 

influencers vill ha. Denna beskrivning överensstämmer med Horton och Wohls (1956) definition av hur 

en parasocial relation kan upplevas av anhängaren. På samma sätt som Saga beskriver att en utebliven 

kommentar är som att “inte hälsa på en vän på stan”, menar Horton och Wohl (1956) att parasociala 

relationer kan uppfattas som verkliga relationer från anhängares sida. Parasociala relationer kan uppfattas 

som riktiga vänskapsrelationer där personliga känslor kan uppstå, trots att relationen är kontrollerad av 

ena parten.  
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5.4 Inkludering 

En influencers aktivitet på Instagram ansågs ha en påverkan på hur angelägna respondenterna var på att 

fortsätta upprätthålla sina relationer. Martin menar att en aktiv influencer i hans flöde bidrar till att han 

spenderar mer tid på Instagram, vilket i sin tur kan resultera i att han väljer att konsumera. Ett aktivt flöde 

anses skapa ett större intresse för Martin då han menar att det leder till kännedom om de senaste nyheterna 

i “träningsvärlden och nya produkter som behövs därtill”. Majoriteten av respondenterna uppger att det 

inte är svårt att ha koll på trenderna i och med att detta synliggörs konstant i deras flöde. På så vis är det 

inte omöjligt för våra respondenter att förvärva sådant som Bauman (2008) anser är nödvändigt för att 

vara attraktiv i sin omgivning. 

 

“Häromdagen så la Bianca upp en video på en brun utan sol som verkade alldeles för bra för att vara 

sann, hon själv är ju alltid brun och fräsch och sa att hon använder denna. Efter det så var det fler 

influencer som promota den så man vill ju vara brun året om så jag klickade hem den för att känna mig 

lika fräsch.” - Elvira. 

 

Hur Elvira berättar att hon spenderar pengar på en “solprodukt” som alla har påminner också om det som 

Bauman (2008) belyser gällande känslan av att inkluderas. Denna känsla blir för stunden tillfredsställd 

genom att konsumera det som är trendigt för tillfället. Instagram-flödet är såtillvida en plats som ger 

inblick i vilka egenskaper som efterfrågas och som måste förvärvas för att vara aktuell på marknaden. I 

den meningen ägnar respondenterna sin tid i flödet för att säkerställa sina relationer samt bibehålla och 

utöka egenskaper i det som Bauman (2008) benämner som individens säljbarhet. 

 

“Jag älskar ju mitt flöde, den är så färgglad och rolig haha. Där får jag liksom veta det senaste, vem 

som har gift sig eller skaffat hund men också om vilken tröja eller smink jag borde köpa för att vara 

inne liksom.” - Lovisa. 

 

Flödet hos respondenterna beskrivs därmed som ett alldagligt verktyg för att kunna bli inkluderad i det 

senaste samt bibehålla bilden av sig själv utåt. Likt Baumans (2008, s. 66–67) definition av marknaden i 

ett konsumtionssamhälle återger respondenterna Instagram-flödet som en unik marknad där begär och 

behov skapas beroende på vilka som följs och hur aktivt flödet är. Respondenternas indirekta strävan att 

vara och göra sig själva säljbara på marknaden uppmärksammar vi även i deras åsikter gällande vissa 

influencers publicering av bilder och stories. Bilderna som influencers publicerar kan i vissa fall vara 

något “förskönad och vilseledande” menar Martin. Upplevelsen av att influencers bilder är förskönade 

kan ses som ett taktiskt drag för att bibehålla sin säljbarhet på den marknaden som Bauman (2008) anser 
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att ett konsumtionssamhälle kännetecknas av. De publicerade bilderna visas såtillvida upp i syfte att 

synliggöra samt höja individens egenskaper och dess säljbarhet. 

 

5.5 Påverkan som leder till konsumtion 

Samtliga respondenter uppger som tidigare nämnt att de är inloggade på Instagram flera gånger dagligen. 

Detta innebär att Instagram är tillgänglig dygnet runt och går att använda som respondenterna beskriver 

det - i kollektivtrafiken, på jobbet och framför Tv:n. Saga berättar att hon senast inhandlat en 

sminkprodukt som hon blev upplyst om genom en influencer när hon var på jobbet. Lovisa beskriver att 

det senaste köpet hon gjorde skedde under tiden hon väntade på att maten i ugnen skulle bli klar. Denna 

tillgänglighet som respondenterna talar om är i enlighet med vad Bauman (2008) beskriver som en viktig 

egenskap i konsumtionssamhället. Denna ständiga tillgänglighet bidrar till att individen kan tillfredsställa 

sina behov precis när de uppstår, exempelvis när individen får ta del av nya tips och rekommendationer 

från influencers. Hampus intention är inte att handla i första hand när han är inloggad på Instagram, utan 

det “bara blir så” menar han. 

 

“När jag går in på Instagram så är inte min tanke att jag ska köpa något, jag går in för att kolla läget… 

Men så dyker det upp en rabattkod och då kan det bli så att man köper, men det är inte grunden.” - Hampus. 

 

En gemensam nämnare i respondenternas impulsivitet är dessa tidsbundna rabatter som influencers 

erbjuder sina följare. Lovisa förklarar att det som hon senast inhandlade inte var påtänkt utan hon fick 

tillgång till en rabattkod som var tillgänglig endast under 24 timmar och därav ville hon inte “missa” 

denna chans. Likaså förklarar Jesper att han egentligen hade kunnat tänka sig att vänta med att köpa ett 

nytt fiskespö men “passade på” när det fanns en rabattkod. Rabattkoderna som respondenterna 

gemensamt anger som bland annat en orsak till spontan konsumtion överensstämmer med den relationen 

som Bauman (2008) anser existera i ett konsumtionssamhälle mellan individen och konsumtion. 

Relationen är ytlig och kortvarig då vi lever i en “värld där den ena frestande nyheten jagar den andra i 

halsbrytande fart” (Bauman 2008, s. 26). I detta avseende lever vi i en värld där en frestande rabattkod 

ständigt jagar individen. Såtillvida förstås relationen mellan rabatten och individen fungera likt den 

egenskapen som Bauman (2008, s. 36) benämner som konsumism. Rabatterna uppmuntrar, gynnar och 

förstärker valet att leva enligt den livsstilen som konsumtionssamhället kännetecknas av. Spontaniteten 

och impulsiviteten gör därmed våra respondenter till den exemplariska konsumenten som konstant 

förbrukar varor fysiskt eller att de inte längre tillgodoser behovet ur vilket de införskaffades (Bauman 

2008). 
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Ur ett konsumtionsperspektiv medger respondenterna att influencers vanligtvis påverkar dem på ett 

positivt sätt. De förknippar oftast dessa inlägg med inspiration och njutning och förklarar att det finns en 

förväntan gällande nya produkter och rabatter som influencers delar med sig. Trots att respondenterna är 

handlingskraftiga när rabattkoder dyker upp, förnekar de inte att kunna ta avstånd från köp som upplevs 

ha negativ effekt på sin ekonomi. I de fall influencers lanserar en hel kollektion med kläder eller smink 

känner de flesta av våra respondenter att de inte har råd att exempelvis köpa varje produkt i kollektionen. 

Fanny förknippar en influencers lansering av en kollektion med en tom plånbok och “ruinerad ekonomi” 

eftersom hon gärna hade velat köpa hela kollektionen direkt. Likaså förklarar Elvira att hon inte kan köpa 

allt som hon vill ha då det skulle göra henne “bankrutt”. 

 

Respondenternas ekonomiska medvetenhet medverkar till att de kan tänka kritiskt och inte alltid är 

mottagliga för influencers rabattkoder och rekommendationer. De är dock medvetna om att det finns 

många som blir omedvetet influerade, speciellt unga personer. Både Lovisa som är 27 år och Jesper som 

är 30 år berör influencers påverkan på yngre och hur det kan bidra till förödande ekonomiska 

konsekvenser på lång sikt. 

 

“[...] För mig låter det farligt för att unga personer är väldigt lättpåverkade och kan köpa vad som helst 

som en influencer promotar. Det kanske blir så att man handlar så mycket att det påverkar ekonomin, 

typ vardagligt.” - Jesper 

 

Kännedomen som Lovisa och Jesper har gällande influencers påverkan påminner om det som Bond (2016, 

s. 657–659) belyser i sin studie. Unga har en tendens att i större utsträckning ta till sig den informationen 

som influencers ger, mer än vad exempelvis skolan gör. Cho och Edge (2012) hävdar även att influencers 

kan medverka till att skapa en skev bild hos unga då influencers anses ge intrycket av att leva i en perfekt 

värld. Cho och Edge (2012, s. 117–119) menar därav att unga jämför sina liv med det perfekta livet som 

influencers visar upp. 

 

Jämförelsen mellan anhängaren och influencers sociala liv kom på tal i intervjun med Fanny. Fanny 

berättar att hon ibland kunde känna sig misslyckad då hon jämförde sin tillvaro utan fina restaurangbesök 

eller lyxiga utlandsresor som influencers bilder förmedlar. Dessa bilder bidrar till att hon kan ifrågasätta 

sin egen ekonomiska tillvaro och därmed uppstår en känsla av avundsjuka. Även Lovisa kunde känna 

avundsjuka ibland: 
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“[...] det är orättvist att man själv måste bekosta och köpa produkter som man verkligen vill ha och faktiskt 

köper samtidigt som influencers får det hemskickat gratis.” - Lovisa. 

 

Godartad och skadlig avundsjuka är en psykologisk förklaring som Van de Ven et al. (2011) synliggör i 

sin studie gällande konsumtion. Godartad avund som Van de ven et al. (2011) beskriver anses 

överensstämma med den sortens avund som påträffas hos våra två respondenter Fanny och Lovisa då de 

vill konsumera produkter. Skadlig avund påvisas mer ingående i Lovisas intervju eftersom hon medger 

att hon tidigare köpt en likartad produkt som en influencer visat upp, fast i en annan färg och prisklass. 

Såtillvida väcker godartad och skadlig avundsjuka en intressant aspekt i frågan om hur respondenterna 

påverkas i sin konsumtion av influencers. Avundsjukan kan förstås som en bakomliggande faktor till hur 

influencers påverkar respondenternas konsumtion samt varför våra respondenter väljer att konsumera. 

 

5.6 Attraktion, pålitlighet och expertis 

Influencers kommunikation har en viktig roll för att kunna påverka antalet följare samt för att öka 

konsumentens köpintention enligt våra respondenter. En kommunikation som utmärks av tillit och 

trovärdighet anses ligga till grund i valet till varför en influencer upplevs attraktiv, lyckas behålla och 

öka antalet följare. En rak och ärlig kommunikation gäller även när influencers delar med sig av 

“mänskliga saker” i livet för att spegla verkligheten samt för att få följarna att känna tillhörighet och 

gemenskap. Saga beskriver att en influencer blir attraktiv genom att de delar med sig av allt. 

 

“De ska dela med dig av allt, pojkvänner, flickvänner och bråk, städ, smuts och kaos. För då känner jag 

att de är som jag och har ett vanligt liv.” - Saga. 

 

Att kunna identifiera sig genom de mest vardagliga sysslorna, exempelvis städa, tvätta och handla är en 

viktig aspekt i varför respondenterna väljer att följa en influencer och förlitar sig på dennes råd och tips. 

Det är bland annat därför som respondenterna upplever marknadsföring som mest trovärdig när den 

kommer ifrån en influencer än direkt från företaget själv. Detta är likt Mossbergs (2015) konstaterande, 

influencers som utstrålar hög trovärdighet har större påverkan på individen än vad traditionella 

marknadsföringskanaler har, vilket i sin tur innebär påverkan på konsumtionen. Således är det viktigt för 

influencers att vara uppriktiga och visa mänskliga sidor på sina konton, detta för att på ett effektivt och 

positivt sätt påverka och styra sina följare dit de vill, och att öka följarens köpsug.  
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Influencers trovärdighet ökar dessutom genom följarnas kommentarer och åsikter på inläggen, något som 

i sin tur bidrar till att konsumenternas köpintention ökar. Martin beskriver att han i första hand alltid läser 

kommentarer från följarna när han söker information om produkten som en influencer rekommenderar. 

 

“[...] Jag läser ju alltid recensionen innan jag köper någonting oavsett om det handlar om träningsgrejer 

eller teknikprylar eller skor för att se om det är någon som använder de och hur de pratar om det [...]”- 

Martin 

Detta är väldigt intressant då flera av respondenterna berättar att de använder influencers konton som en 

informationskälla för att skapa sig en uppfattning om produkter, tjänster och varumärken. Dessutom går 

det att se skillnaden på influencers inlägg och den uppfattningen som andra konsumenter faktiskt har av 

produkten och denna form av recension menar Martin är “guld värd” när han har för avsikt att köpa en 

produkt. 

 

Respondenternas uppfattning om hur influencers anses som trovärdiga beror inte enbart på om 

influencers som person. Flertalet nämner att utförandet och utformningen av ett marknadsfört inlägg är 

också en faktor för huruvida en influencer betraktades som trovärdig eller ej. Genom att ha en 

genomtänkt och bra design på ett inlägg ger influencers sken av att vara kunniga och experter på aktuellt 

ämnesområde. Flertalet av våra respondenter anger att influencers uppfattas som mest trovärdig när hen 

är inriktad inom ett specifikt område och har en särskild nisch och håller sig inom detta område. Hampus 

berättar i sin intervju att influencers blir mer trovärdiga när de förhåller sig inom det området som kontot 

riktar in sig på. Hampus följer många influencers inom hälsa och träning och skulle bli väldigt besviken 

om dessa plötsligt skulle marknadsföra produkter inom skönhet och mode. Det framkommer i Lovisas 

intervju att expertisen och engagemanget är av stor vikt, hon skulle inte köpa produkter som en influencer 

rekommenderar om det inte framgår tydligt att hen är expert inom området. Kunskap och kompetens 

kring kontots inriktning är av vikt för huruvida influencers uppfattas mer eller mindre trovärdiga. 

Fortsättningsvis berättar Lovisa att trovärdigheten stärks när influencers själva använder produkterna i 

stories och inlägg utan ett marknadsföringssyfte. 

 

“[...] Men om Bianca som är trendig använder kläderna själv i ett vanligt inlägg, så vet man att hon på 

riktigt gillar dom och använder plaggen flitigt så vill man ha likadana ... [...] “- Lovisa 

 

Utifrån respondenternas svar kan det utläsas att trovärdighet främst omfattas av tre likvärdiga egenskaper 

som Rebelo (2017) uppmärksammat - attraktion, pålitlighet samt expertis. Den första egenskapen är till 
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synes den grundläggande för respondenternas val av att ens vilja följa en specifikt influencer. Hur den 

andra egenskapen spelar roll påvisas tydligt i Martins informationssökande om produkter. Den 

sistnämnda egenskapen skildras som den egenskapen som kan leda till en besvikelse, vilket går i linje 

med den betydelsen som Chu och Kamal (2013) belyser att expertis har. Utebliven expertis bidrar till att 

minska och skada influencers trovärdighet. 

 

Utöver dessa tre egenskaper som är av betydelse för respondenternas upplevelse av influencers 

trovärdighet, uppmärksammas även antalet följare som en ytterligare bidragande faktor. Det framkom i 

samtliga intervjuer att många följare hos en influencer väcker stor uppmärksamhet. Enligt Lovisa har 

hon alltid influencers antal följare i åtanke eftersom “ett konto med många följare måste innebära något 

bra”. Detta framkom även på ett likartat sätt från Elvira; “ett konto med många följare betyder väl att 

influencers är omtyckt av många, annars har jag svårt att förstå varför många följer” menar hon. 

Respondenternas beaktande av antalet följare överensstämmer i det som De Veirman et al. (2017) 

uppvisat angående att antalet följare har betydelse hos influencers. Ju större bas av följare en influencer 

har, desto mer omtyckt är personen. Enligt våra respondenter signalerar tusentals följare hos en influencer 

på att personen utstrålar attraktion, pålitlighet och expertis. Dessutom beskrivs en omtyckt influencer ha 

större befogenhet att utöva sitt inflytande till att styra sina följare. Samtliga respondenter ger medhåll om 

att ett konto med många följare är starkt förknippat med makt. Bland annat menar Fanny att influencers 

med många följare har mer att säga till om på Instagram, vilket går i enhetlighet med vad De Veirman et 

al. (2017) beskriver om att dessa egenskaper leder till att influencers blir trendsättare och därmed är 

“opinionsledare”. 

 

“De sätter ju typ alla trender i världen nu. Även om företag har marknadsföring men det är fortfarande 

influencer som kan få varumärken att växa och spridas och även förstöras. Kolla bara på den här grejen 

med Alexander Bard och TV4, det var ju Bianca Ingrosso som fick bort honom bara för att hon har en 

sån plattform och är så pass stor på Instagram. Så ja, de har väldigt mycket makt, sjukt stor makt och 

bestämmer vad som är trendigt [...]”- Fanny. 

 

Respondenternas synsätt går också i linje med vad tidigare studier uppmärksammat gällande huruvida 

influencers bör och ska användas i samarbeten med varumärken. En gemensam faktor hos Sudha och 

Scheenas (2017) och Belanche et al. (2020) studie är att organisationer bör kontrollera vilka följare en 

influencer har samt ifrågasätta vilket engagemang som finns hos influencers i produkterna som 

marknadsförs. Utan en sådan analys hos företagen kan det annars bli enormt vilseledande för individen 

som exponeras av reklamen samt en större kostnadsfråga för företagen.  
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6. Diskussion 

I detta kapitel diskuteras studiens tre kärnpunkter - trovärdighet, relation och konsumtion. Diskussionen 

inleds med en sammanfattning av studiens syfte och tillvägagångssätt. Därefter redogörs kärnpunkternas 

relevans för studiens resultat. Resultatet jämförs med den tidigare forskningen för att se i vilka punkter 

som dessa överensstämmer med och skiljer sig ifrån, samt vad resultatet då kan bidra med för framtida 

forskning. 

 

Syftet med studien var att undersöka hur aktiva Instagram-användare beskriver sin relation till 

influencers samt hur detta påverkade deras konsumtion. En kvalitativ forskningsmetod i form av sju 

semistrukturerade intervjuer utgör studiens resultat. Respondenterna är både män och kvinnor som 

spenderar mellan 1–4 timmar per dag på applikationen Instagram. 

 

Utifrån studiens analys kan vi konstatera att våra respondenters upplevelse kring trovärdighet är den 

avgörande faktorn för hur relationen till influencers uppstår och bibehålls, samt på vilket sätt som våra 

respondenter blir påverkade av influencers. En influencer betraktas enligt studiens resultat som trovärdig 

när hen är attraktiv och pålitlig, samt när hen visar sig besitta någon expertis. Bland annat anses en 

influencer vara attraktiv och pålitlig när hen uppvisar “mänskliga sidor” på sitt konto och använder sig 

själv av de produkter som hen rekommenderar.  Studiens resultat stödjer således de ovannämnda 

egenskaperna som Rebelo (2017) hävdar att influencers trovärdighet omfattas av. Trovärdigheten 

upplevs förstärkas när influencers agerar på ett sådant sätt som anhängaren upplever som uppriktigt och 

genuint, vilket i sin tur bidrar till att anhängaren upplever relationen 

som djupare.  Detta innebär att studiens resultat stödjer Djafarova och Rushworth (2016) slutsats; ju mer 

trovärdig en influencers uppfattas av anhängarna, desto mer sannolikt är det att en relation utvecklas till 

influencers. Däremot har vår studie även kunnat påvisa att en långvarig relation, som har funnits innan 

Instagram, påverkar en influencers trovärdighet. Detta då flera av våra respondenter uppger att de har 

följt dessa influencers sedan innan Instagrams uppkomst. 

 

Vidare framkommer det att relationen till influencers upplevs ha en vänskaplig karaktär där vänner 

umgås och kommunicerar med varandra. Detta beskrivs vara på grund av influencers ständiga 

publicering av inlägg och möjligheten att kommentera inläggen, men även den tiden som våra 

respondenter spenderar på applikationen Instagram. Denna slutsats skiljer sig från de ensidiga 

parasociala relationer som Horton och Wohl (1956) beskriver i sin teori och liknar mer den förklaringen 
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som Rasmussen (2018) ger; relationen har ändrat karaktär till en mer interaktiv relation och är mer lik 

en riktig vänskap. Dock kan vi inte fastställa detta resultat då studien endast undersöker relationen från 

ena sidans perspektiv. 

 

Genom att ständigt vara uppkopplad och tillgänglig får individen alltid den senaste informationen och 

kan snabbt anpassa sig efter nya riktlinjer och normer. Sociala medier är bland annat en källa som sätter 

dagens konsumtionssamhälle i rörelse på olika sätt. Influencers på Instagram bidrar till denna rörelse 

genom att styra vilken produkt eller tjänst som är trendigt och populärt. Resultatet visar att våra 

respondenter använder sig av influencers i två huvudsakliga sammanhang. Dels används influencers som 

en inspirationskälla där konsumenten exempelvis finner nya idéer, produkter och tjänster. Dels används 

dessa konton som informationskälla. Genom att läsa kommentarer på bilder kan konsumenten snabbt 

och smidigt ta del av senaste recensioner för en produkt eller tjänst. 

 

Genom att konstant uppdatera och marknadsföra nya produkter på sina konton skapar influencers nya 

behov hos sina följare. På så vis väcks en ständig nyfikenhet och begär efter nya produkter hos 

konsumenten som sällan känner en mättnad eller tillfredsställelse, det finns alltid ett nytt behov att 

behaga. Det är ett återkommande tema i samtliga intervjuer där respondenterna medger att de ständigt 

frestas och uppmanas till att konsumera. I vissa fall är det så extremt att respondenterna ifrågasätter sin 

ekonomiska ställning och det går ut över deras självkänsla. Detta går i enhetlighet med Baumans (2008) 

tolkning av konsumtionssamhällets egenskap; att skapa nya behov, bli tillfälligt tillfredsställd för att 

sedan skapa nya behov igen. Denna cirkel av konsumtion tolkar vi som ett uttryck för Baumans (2008) 

begrepp; konsumism. Konsumism syftar till en kontinuerlig och överdriven konsumtion som samhället 

är präglad av.  

 

Sociala medier i detta avseende Instagram, bidrar till att dagens samhälle kretsar kring konsumtion, då 

inköp av produkter/tjänster används som ett redskap för att kunna framställa sig själv på det vis som 

samhället vill att man ska vara. På så vis säkerställer individen sin plats i den inre kretsen och en känsla 

av samhörighet uppstår. Med andra ord är konsumtion en viktig beståndsdel till att bli inkluderad i 

samhället. Genom att inhandla det senaste och trendigaste på marknaden bevisar vi vår medvetenhet för 

omgivningen och kan därmed säkerställa att inte hamna utanför samhället. Den skadliga avundsjukan 

som vår studie belyser går emot det som Gunaseran och Khalid (2017) hävdar; skadlig avund leder till 

att individen avstår från att konsumera. Enligt vår studie finns det istället en vilja att betala mer för 

produkter inom samma kategori för att kunna behålla sin säljbarhet, vilket innebär att vår studie delar 
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samma ståndpunkt som Van et al. (2011) i denna fråga. Konsumtion är således ett viktigt verktyg för att 

individen inte ska utestängas i den sociala kontext som hen befinner sig i. 

 

Efter att ha utför denna kvalitativa studie kan vi inte undgå att tänka på hur framtiden ser ut gällande 

influencers och den påverkan som de har på Instagram-användare. Flera av våra respondenter uttryckte 

sina tankar och sin oro gällande influencers påverkan på personer som är yngre än vad dem själva är. 

Främst påtalades faktorer som berör det ekonomiska, men även inkludering i kompisgänget samt den 

konsumtionshets som influencers kan ge i ett väldigt tidigt skede. Vi finner det därför ytterst relevant att 

belysa dessa tankar som våra respondenter berör då studien visar att följare påverkas i sin konsumtion 

genom att följa influencers på Instagram. I den meningen anser vi att ämnet som vår studie behandlar 

kommer att vara av ännu större vikt i framtiden då vi inte ser eller upplever en minskning, snarare en 

ökning av det utrymmet som influencers tar i individens liv. Framtida studier skulle således kunna vara 

att utforska influencers synvinkel, om hur de upplever relationen till sina följare samt hur de bemöter 

och hanterar dessa konsekvenser som våra respondenter uppmärksammar. 

 

Följaktligen har alla studier förtjänster och begränsningar. Den kvalitativa metoden som studien använde 

bidrog till en ökad förståelse för respondenternas tankar och upplevelser. De semistrukturerade 

intervjuerna och intervjuguiden lämnade utrymme för respondenterna att reflektera samt att vi kunde 

ställa väsentliga följdfrågor som varit relevanta för studiens syfte. Dock fanns det i detta avseende 

svårigheter med metodvalet. I rådande coronapandemin gick det inte att genomföra samtliga intervjuer 

face-to-face. En annan begränsning som fanns i åtanke under studiens gång var tolkningen av 

intervjumaterialet. Som tidigare nämnt betonar Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2015 s. 53) ett 

tillvägagångssätt som kombinerar flera olika metoder i forskningen, det är därigenom forskaren kan 

bekräfta individens ord och handling och vice versa. Åter var inte fokuset på att konfrontera eller bekräfta 

ord och handlingar. Däremot är det en aspekt som framtida studier kan reflektera över och ha i åtanke i 

valet av metod. Vidare har vi en viss förståelse för att Baumans perspektiv på konsumtionssamhället kan 

framställas som mindre aktuell i dagens samhälle, där det finns en ökad medvetenhet kring exempelvis 

konsumtionens påverkan på miljön. Trots detta fann vi det intressant och relevant att använda oss av 

denna teori då vi i studiens analys kunde förbinda vår empiri med Baumans perspektiv på 

konsumtionssamhället.  

 

Sammanfattningsvis indikerar vår studie på att trovärdigheten utgör grunden för relationen till en 

influencer. Relationen beskrivs ha moderniserats och är lik en fysisk relation vilket applikationen 

Instagram bidragit till; ett samspel mellan anhängare och influencers. Studie tydliggör att ju högre 
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trovärdighet en influencer har, desto starkare upplevs relationen av anhängaren. Genom sin konsumtion 

tror sig anhängare till influencers att de blir en del av det sociala sammanhanget. Detta innebär att 

individen spenderar pengar och införskaffar sig varor för att bli inkluderad. Instagram är till viss del en 

plattform som möjliggör inkluderingen men orsakar utöver det, många impulsiva köp hos Instagram-

användaren. 
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8. Bilagor 

 

8.1 Intervjuguide – bilaga 1 

 

Bakgrund 

 

• Namn 

• Ålder 

• Boendesituation med mera 

• Sysselsättning 

 

Tema 1 – Instagram 

 

• När skaffade du Instagram? 

• Hur kommer det sig att du skaffade Instagram? 

• När brukar du vara inloggad på Instagram? 

• Hur många timmar lägger du på Instagram i genomsnitt varje dag? 

• Vad gjorde du senast när du var inne på Instagram? 

• Vilka följer dig på Instagram? 

• Vilka följer du på Instagram? 

• Hur viktigt är det med många följare tycker du? 

• Hur ofta publicerar du själv inlägg/stories? 

• När brukar du gillar/kommentera inlägg? 

 

Tema 2 – Influencers 

 

• Vad är det första du tänker på när jag säger begreppet “influencers”? 

• Hur skulle du (utöver första tanken) beskriva en influencer? (generellt) 

• Hur många följare anser du att en influencer bör ha för att kunna kalla sig för det? 

• Är det viktigt för dig att en influencer har många följare? varför? 

• Följer du någon influencer? isåfall vem/vilka? 

• Vem/vilka är din favorit influencers och varför? 

• Vad är främsta anledning till att du följer influencers? (t.ex. för att få 

tips/råd/snygga bilder/rabatter m.m.) 

• Hur skulle du beskriva de influencers du följer? (specifikt du, tex träning, mode, resor etc) 

• Brukar du kommentera på deras inlägg? får du svar? 

• Hur ofta brukar du kika in på de/den influencers konto? 

• Finns det influencers du aktivt väljer att ta avstånd ifrån? ja/nej, varför? 

• Hur tycker du att influencer påverkar ditt vardagliga liv? 

• Vilka egenskaper är viktiga för att du ska känna tillit och trovärdighet mot en influencer? 

• På vilket sätt upplever du att det finns några för och nackdelar med att följa kända influencers 

på Instagram? 

 

Tema 3 - Påverkan och konsumtion 

 

• När handla du senast en produkt/tjänst som visats upp av en influencer på Instagram? 

• Hur kommer det sig att du valde att handla den produkten/tjänsten? 

• Hur ofta handlar du produkter/tjänster som du sett på influencers Instagram konto? 
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• Inom vilket “område” upplever du att influencer påverkar din konsumtion främst? (smink, 

resor, inredning osv.) 

• Upplever du att influencer påverkar din konsumtion positivt/negativt? varför/hur? 

 

• I vilket syfte vänder du dig till Instagram vid planering av konsumtion? (få inspiration, 

söka information om produkter/tjänster, rabattkoder, se omdömen osv.) 

• Vilka produkter/tjänster är du nöjd över som du har inhandlat på grund av influencers? Kan 

du rekommendera det vidare till andra? 

 

Avslutningsfrågor 

 

• Finns det något mer du vill tillägga? 

• Hur var det att prata om de här ämnet? 

• Kan vi kontakta dig igen om vi har ytterligare frågor? 
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8.2 Informationsbrev – bilaga 2

Information till dig som ska delta i en undersökning som genomförs av en student under utbildning. 

Information om studien: Syftet med denna studie är att få en djupare förståelse för hur stort inflytande 

Instagrams influencers har på svenska konsumenters köpbeteende. 

Kontaktuppgifter till studenterna och handledaren: Personalvetarprogrammet inriktning 

sociologi, sociologi C. Ansvarig institution: samhällsvetenskaper. Studien genomförs av student 

Sepideh Madson (-@student.sh.se) och   Emma Kolar (-@student.sh.se). 

Delkursansvarig: Paul Fuehrer- -@sh.se  

Handledare: Mikael Svensson- -@sh.se 

Personuppgiftsansvarig: Undersökningen/studentarbetet genomförs som en del av 

studenternas utbildning vid Södertörns högskola som är juridiskt ansvarig för 

studenternas personuppgiftsbehandlingar. Du kan alltid nå Södertörns högskola via epost 

registrator@sh.se eller telefon 08-608 40 00. 

Dataskyddsombud: Har du funderingar eller klagomål kring hur dina personuppgifter behandlas kan du 

alltid vända dig till Södertörns högskolas dataskyddsombud via dataskydd@sh.se. Dataskyddsombudet 

är expert på reglerna för personuppgifter och har rätt att granska hur högskolans studenter och personal 

behandlar personuppgifter. 

Laglig grund: Personuppgifterna behandlas enligt ditt informerade samtycke. Deltagande i studien är helt 

frivilligt. Du kan när som helst återkalla ditt samtycke utan att ange orsak, vilket dock inte påverkar den 

behandling som skett innan återkallandet. 

Mottagare av personuppgifter: Alla uppgifter som kommer oss till del kommer behandlas så att obehöriga 

inte kan ta del av dem. 

Lagringstid: Personuppgifterna kommer att bevaras till dess att uppsatsen är godkänd och kommer 

därefter att förstöras. 

Rättigheter: Enligt EU:s dataskyddsförordning har du rätt att gratis få ta del av samtliga uppgifter om dig 

som hanteras och vid behov få eventuella fel rättade. Du har även rätt att begära radering, begränsning 

eller att invända mot behandling av personuppgifter. 

Klagomål: Du har alltid rätt att lämna klagomål till Datainspektionen. Du når dem via epost: 

datainspektionen@datainspektionen.se eller telefon 08-657 61 00. 

Med vänliga hälsningar 

Sepideh Madson och Emma Kolar, Sociologi C 

Ansvarig institution: Samhällsvetenskaper. 

Södertörns högskola 

mailto:paul.fuehrer@sh.se
mailto:mikael.svensson@sh.se
mailto:registrator@sh.se
mailto:dataskydd@sh.se
mailto:datainspektionen@datainspektionen.se
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8.3 Samtyckesblankett – bilaga 3 

Samtycke till att delta i studien: en studie om Instagrams influencers påverkan på konsumtion. 

Personuppgiftsansvarig: Undersökningen/studentarbetet genomförs som en del av studenternas 

utbildning vid Södertörns högskola som är juridiskt ansvarig för studenternas 

personuppgiftsbehandlingar. Du kan alltid nå Södertörns högskola via epost registrator@sh.se eller 

telefon 08-608 40 00. 

Dataskyddsombud: Har du funderingar eller klagomål kring hur dina personuppgifter behandlas kan du 

alltid vända dig till Södertörns högskolas dataskyddsombud via dataskydd@sh.se. Dataskyddsombudet 

är expert på reglerna för personuppgifter och har rätt att granska hur högskolans studenter och personal 

behandlar personuppgifter. 

Laglig grund: Personuppgifterna behandlas enligt ditt informerade samtycke. Deltagande i studien är helt 

frivilligt. Du kan när som helst återkalla ditt samtycke utan att ange orsak, vilket dock inte påverkar den 

behandling som skett innan återkallandet. 

Mottagare av personuppgifter: Alla uppgifter som kommer oss till del kommer behandlas så att obehöriga 

inte kan ta del av dem. 

Lagringstid: Personuppgifterna kommer att bevaras till dess att uppsatsen är godkänd och kommer 

därefter att förstöras. 

Rättigheter: Enligt EU:s dataskyddsförordning har du rätt att gratis få ta del av samtliga uppgifter om dig 

som hanteras och vid behov få eventuella fel rättade. Du har även rätt att begära radering, begränsning 

eller att invända mot behandling av personuppgifter. 

Klagomål: Du har alltid rätt att lämna klagomål till Datainspektionen. Du når dem via epost: 

datainspektionen@datainspektionen.se eller telefon 08-657 61 00. 

Jag har skriftligen informerats om studien och samtycker till att delta. Jag är medveten om att mitt 

deltagande är helt frivilligt och att jag kan avbryta mitt deltagande i studien utan att ange något skäl. 

………………………………………… 

Underskrift 

…………………………………………………………………………… Namnförtydligande 

Ort och datum 

Studenter: 

Sepideh Madson- -@student.sh.se. Emma Kolar- -@student.sh.se Handledare: Mikael 

Svensson- -@sh.se 
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