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Abstract

The development of the digital world and social media has given consumers greater power in
how an organisation is perceived as they have a direct and indirect impact on an organisation's
image through what they share, comment on and review (Alam & Khan 2019). Ji, Li, North
and Liu (2017) argue that one single negative comment on social media can develop into a
crisis, defined in this study as an online storm. The purpose of this study is to examine how
purchase intention can be affected by analysing the online storm that NA-KD experienced in
December 2020. This case was highlighted on social media where former interns and
employees at NA-KD shared that they had experienced verbal abuse from bosses, bullying and
untenable stress at the workplace (Hansson 2020).

Consumers changing brand attitudes and the role that emotions play in consumer behaviour
must be examined to predict purchase intentions. To attain the purpose of this study, two
research questions were formulated as well as two hypotheses, based on previous research and
theory, and a quantitative study in the form of a questionnaire was conducted. The SOR theory
proposed by Jacoby (2002) was used as a theoretical framework for the study. The results show
that consumers experienced anger and therefore assumed a negative behaviour towards the
organisation, which worsened brand attitude. This in return negatively affects purchase
intention. The results of the study also show that in this case consumer engagement on social
media had been relatively low. Despite this, brand attitude had been affected negatively with
the majority. This indicates that consumer engagement on social media is not a significant
factor in affecting brand attitude and purchase intention by an online storm.

The study is written in Swedish.

Keywords: Purchase intention, online storm, consumer behaviour, brand attitude, consumer
engagement, social media, emotions



Sammanfattning

Utvecklingen av den digitala varlden och sociala medier har gjort att konsumenter fatt storre
makt i hur ett foretag uppfattas da de direkt och indirekt paverkar foretagets image genom det
de delar, kommenterar och recenserar (Alam och Khan 2019). Ji, Li, North och Liu (2017)
menar att en enda negativ kommentar pa sociala medier kan vaxa till en allvarlig kris, som i
denna studie definieras som en onlinestorm. Studiens syfte ar att underséka hur kdpintentionen
kan paverkas utifran den onlinestorm som foretaget NA-KD fick erfara i december 2020. Fallet
uppmarksammades i sociala medier utifran hur tidigare praktikanter och anstallda hos NA-KD
hade upplevt utskallningar fran chefer, mobbning och ohallbar stress pa arbetsplatsen (Hansson
2020).

For att kopintentioner ska kunna forutsdgas maste konsumenternas forandrade
varumarkesattityd och kanslornas paverkan pa konsumentbeteende undersokas. For att besvara
vart syfte formulerades tva fragestéllningar samt tva hypoteser utifran tidigare forskning och
teori och en kvantitativ undersdkning i form av en enkat genomférdes. SOR-teorin av Jacoby
(2002) anvéandes som teoretiskt ramverk for studien. Resultatet av studien pavisar att
konsumenterna upplevt ilska och darmed antagit ett negativt beteende som svar vilket gor att
varumarkesattityden forsamrats. Detta paverkar i sin tur kopintentionen negativt. Studiens
resultat visar dven att i detta fall har engagemanget pa sociala medier varit relativt lagt hos
respondenterna, men trots det har varumarkesattityden forsamrats hos det allra flesta. Detta
indikerar pa att konsumentengagemang pa sociala medier inte ar en betydande faktor for att
varumarkesattityden och kopintentionen ska bli paverkade i en onlinestorm.

Studien &r skriven pa svenska.

Nyckelord: Kdpintention, onlinestorm, konsumentbeteende, varumarkesattityd,
konsumentengagemang, sociala medier, kénslor
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1. Inledning

| denna inledande del presenteras en bakgrund till och problematisering av onlinestormar ur
konsumentens perspektiv vilket sedan leder fram till studiens syfte och fragestéllningar.

Utvecklingen av den digitala varlden har gjort att konsumenter fatt storre makt i hur ett foretag
uppfattas da de direkt och indirekt paverkar foretagets image genom det de delar, kommenterar
och recenserar pa sociala medier (Alam & Khan 2019). Safko och Brake (2009) definierar
sociala medier som aktiviteter och beteenden mellan grupper av manniskor som samlas online
for att dela med sig av information, vetenskap och asikter. Plattformar som Facebook,
Instagram, Twitter och Youtube har blivit en viktig plats framfor allt for kunder i generation Y
och Z att interagera pa och mojligheten for konsumenter att yttra sina asikter om ett foretag, en
person eller en organisation dr ndstan obegrdnsad (Pace, Balbon & Gistri 2017).
Konsumenterna har nu mojligheten att inte bara ta del av information, men ocksa skapa och
dela innehall som betraktas av andra anvandare (Rauschnabel, Kammerlander & Ivens 2016).
Konsumenter som tillhdr generation Y och Z &r de forsta som vuxit upp med digital teknik
inbdddad 1 alla aspekter av deras sociala liv och har identifierats som internets “hetaste”
marknad (Kim & Lennon 2013). Att dela med sig av sina kanslor och attityder pa sociala
medier har séllan nagra konsekvenser for personen i fraga, daremot kan det ha allvarliga
konsekvenser for foretaget som missnojet riktas mot (Holland, Cooper & Hecker 2016). Om
konsumenter skriver positiva recensioner om en produkt finns det goda chanser till att det kan
paverka framtida kunders kopintentioner positivt, medan negativa kommentarer och
recensioner kan ha motsatt effekt (Pfeffer, Zorbach & Carley 2014).

Enligt Belk och Llamas (2013) blir kraven som stalls pa foretagets marknadskommunikation
allt hardare i samband med att konsumenternas makt blivit storre, och foretag maste fokusera
mer pa att bibehalla bra relationer med alla inblandade aktorer, framfor allt kunderna. Alam
och Khan (2019) menar att kundens uttalanden pa sociala medier har en storre paverkan jamfort
med vad foretagen sjélva skriver. Aven om det skrivs mycket positivt om ett foretag har det
visat sig att negativ spridning vager upp det positiva, och darfor behover foretag forsta hur
deras image portratteras (Ji, Li, North & Liu 2017). Sociala medier har majligheten att bade
forbattra och forsamra attityden fran kunderna gentemot ett foretag medan foretag sjalva har
svart att kontrollera vad som ségs (Singh, Crisafulli, Quamina & TaoXue 2020). Ji et al. (2017)
menar att en enda negativ kommentar pa sociala medier kan véxa till en allvarlig kris, som i
denna studie definieras som en onlinestorm.



1.1 Bakgrund

“NA-KD ér ett av Europas topp 20 snabbast vaxande verksamheter som slar
nya rekord varje manad. Vi &r ett varldsledande foretag inom mode och e-
handel. Hos NA-KD finns branschens mest drivna och talangfulla
medarbetare med manga ars erfarenhet inom bade fast fashion och high
fashion. Foretaget grundades ar 2015 och har bade samarbetat med och
burits av varldens mest populéra influencers och kandisar. Vara kunder
betyder allt for oss och stravar dagligen efter att Overtraffa oss sjalva med
vara skapelser och vart innehall for sociala medier. Vi ar djupt engagerade
i att bryta ny mark och visa vara foljare vad det innebér att vara unik och sta
ut fran miangden.”

(NA-KD 2020)

I december 2020 spreds nyheten om hur praktikanter och anstéllda upplevde den negativa
arbetsmiljon pd NA-KD (Tornwall 2020). Utifrdn anmaélningarna som gjordes till
Arbetsmiljoverket har det kommit fram att det som anméls mest &r fragor kring arbetsmiljon,
sexuella trakasserier och krankande sarbehandling. Uppstandelsen fick en stor medial spridning
som ledde till att flera av NA-KD’s samarbeten med influencers avbrots. Information fran
tidigare praktikanter och anstéllda spreds pa Instagram dar de berattade om hur de fatt uppleva
utskéllningar fran chefer, mobbning och ohallbar stress pa arbetsplatsen (Hansson 2020). Detta
delades vidare av bade influencers, konsumenter och tidigare anstallda pa NA-KD. Flera
influencers uppmanade sina foljare att bojkotta kladforetaget i hopp om att det skulle leda till
stora forandringar for foretagets anstdllda. Effekten av detta har varit drastiskt for NA-KD
(Hansson & Hermansson 2020). Kort darefter meddelade NA-KD’s VD, Jarno Vanhatapio, att
de har beslutat sig for att stoppa praktikprogrammet efter kritiken de fatt fran tidigare
praktikanter och att det har pabdrjats en internutredning (ibid).

Det ar inte ovanligt att man idag mots av rubriker om foretag som utsatts for kritik pa grund av
olampliga uttalanden, krankande reklam eller oetiskt handlande (Djurberg 2018). Enligt Pace,
Balbon och Gastri (2017) ar det av stor vikt for ett foretags Overlevnad att iaktta hur deras
varumarke diskuteras online da detta kan skapa rykten som sprider sig och paverkar nuvarande
och framtida kunders kopintentioner. Nar en nyhet sprids pa sociala medier kan det bildas
asikter om amnet som sedan sprids genom olika steg (Pfeffer, Zorbach & Carley 2014). Det
forsta steget ar kunskap, det vill saga nar en person for forsta gangen nas av informationen.
Dérefter sker en Overtalning, som inneb&r att mottagaren intar en positiv eller negativ
installning till asikten. Det tredje steget ar beslut, da pratar man om sina negativa eller positiva
antaganden om asikten. Detta i sin tur leder till forokning och bekréftelse. Nar man sprider
nyheten och sina personliga asikter bidrar det till att fler personer i sin tur blir medvetna och
darmed kan spridningen fortsétta. Pfeffer, Zorbach och Carley (2014) definierar onlinestorm
som en plotslig avlastning av stora méngder meddelanden av negativ karaktar mot en person,
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ett foretag eller en specifik grupp, som delas av flertalet manniskor via sociala medier. | dessa
meddelanden &r det ofta intensiv upprérdhet som uttrycks (ibid). Forfattarna menar att en
onlinestorm kan likna héndelseférloppet av ryktesspridning dar meddelanden i forsta hand ar
baserade pa konsumenternas asikter och erfarenheter snarare an fakta. Enligt Pfeffer, Zorbach
och Carley (2014) det kan vara chockerande for foretag att uppleva omfattningen av
negativiteten och i den hastigheten som en onlinestorm sprider sig. Gruber, Mayer och
Einwiller (2020) menar att nar ett foretag utsatts for en storm pa sociala medier ar det troligt
att de negativa kommentarer och asikterna Gvertar vilket skapar en effekt av att asikter ofta
forstarks och bekraftas. Enligt Pfeffer, Zorbach och Carley (2014) kan onlinestormar skapa nya
utmaningar for marknadsfoéringskommunikation, stora konsekvenser pa foretagets image,
andrad varumaérkesattityd samt en betydande forlust av intékter.

Onlinestormar kan uppsta i manga olika former och av olika anledningar (Pfeffer, Zorbach &
Carley 2014). Tidigare studier har gjorts kopplat till onlinestormar som uppstatt kring féretagen
McDonald’s, Quantas och Barilla (Pfeffer, Zorbach & Carley 2014; Pace, Balbon & Gastri
2017). Alla tre foretagen upplevde en forsamrad varumarkesattityd efter onlinestormen, dar
publiken upplevde en variation av starka negativa kanslor (ibid). Dessa fall grundar sig alla i
Gruber, Mayer och Einwiller’s (2020) teori om att karnan i alla onlinestormar ar ett uppfattat
problem som gor att manniskor uttrycker sin upprordhet. Reaktionerna pa en onlinestorm kan
skilja sig at mycket beroende pa vilken koppling man har till situationen samt pa hur starka
kanslor onlinestormen skapar hos konsumenterna (Jin, Pang & Cameron 2012; Jacoby 2002).
Onlinestormar kan leda till skadliga konsekvenser for det utsatta foretagets stabilitet, Ibnsamhet
och legitimitet om intressenternas varumarkesattityd paverkas (Pace, Balbon & Gistri 2017;
Yeo, Pang, Cheong & Yeo 2019).

Pace, Balbon och Gistri (2017) havdar att en onlinestorm som uppstar via sociala medier skapar
mer negativa reaktioner gentemot varumérkesattityden till skillnad fran kritik som uppstar via
traditionella medier. West, Ford och lbrahim (2015) definierar varumarkesattityd som den
attityd som konsumenterna har gentemot ett foretag. Farzanegan (2019) menar dock att
varumarkesattityd inte enbart paverkas av foretagets handlingar eller erbjudanden, utan aven
av hur konsumenternas egen uppfattning om foretaget ser ut. Varumarkesattityd kan formas
genom konsumenternas exponering for varumarket, dér konsumenter fysiskt tagit del av
varumarkets produkt/tjanst (Wang, Cao & Park 2019). Konsumenternas tidigare upplevelser
och erfarenheter med ett varumarke kan vara avgérande for vilken attityd de har gentemot
varumarket (Venter de Villiers, Chinomona & Chuchu 2018).

Innan sociala medier fanns kunde det ta lang tid for asikter om foretaget att sprida sig pa den
nivan som den nu gors pa bara nagra timmar via sociala medier (Pfeffer Zorbach & Carley
2017). Enligt Tsai och Men (2014) kan anvandare engagera sig i organisationer online genom
att gilla, dela och kommentera. Ji, Li, North och Liu (2017) delar upp konsumentengagemang
pa sociala medier som grunt engagemang och djupt engagemang, dar gillningar och delningar
representerar det grunda engagemanget, och kommentarer oftare syftar till ett djupt
engagemang. Nar manniskor visar och forklarar sina starka positiva eller negativa kanslor
genom en kommentar blir detta uppmarksammat i sociala medier och kan paverka andra till att
3



andra sin uppfattning om ett foretag. Deras undersokning visar &ven att de negativa
kommentarerna har en storre effekt pa organisatoriskt rykte an de positiva kommentarerna
(ibid). Grunden till att manniskor véljer att géra en kommunikativ handling (det vill sdga dela,
kommentera eller gilla) kan vara att de vill 6ka medvetenheten hos andra och pa lang sikt dven
paverka social forandring i en viss fraga (Kim & Grunig 2011). Att manniskor véljer att delta
i en onlinestorm kan enligt Gruber, Mayer och Einwiller (2020) bero pa att det &r ett sétt for
dessa manniskor att uttrycka, och gora sig av med sin ilska, samt att visa sin upprordhet.

1.2 Problemdiskussion

Utifran tidigare forskning kan uppstandelsen med NA-KD benamnas som en onlinestorm da
majoriteten av uppmarksammandet skedde pa sociala medier och handelsen fick stor spridning
(Pfeffer, Zorbach & Carley 2014). Aven Gruber, Mayer och Einwiller’s (2020) teori om att
kérnan i alla onlinestormar ar ett uppfattat problem som gor att ménniskor uttrycker sin
upprordhet kan skildra uppstandelsen med NA-KD vilket gor att den kan klassas som en
onlinestorm. D4 inga tidigare studier betraffande onlinestormar kring ett svenskt modeforetag
har patraffats kan denna fallstudie bidra med information i samhéllsdebatten kring makten av
sociala medier och hur en onlinestorm vaxer fram.

Jalonen (2014) argumenterar att sociala medier ar en kénsloladdad miljo dér foretag bor vara
uppmarksamma kring den k&nslomassiga tonen som omger deras varumarke. Tidigare
forskning visar pa att om kanslan kring ett varuméarke ar positiv pa sociala medier, blir det
oftast ett positivt finansiellt resultat. Forfattaren menar dven att kanslorna tros vara det som
motiverar anvandare att skapa, dela och interagera med innehall pa sociala medier. Eftersom
negativ information pa sociala medier ar mer inflytelserik, kan de negativa kanslorna kring ett
varumarke betyda stora konsekvenser for ett foretags rykte och I6nsamhet (ibid). Yeo, Pang,
Cheong och Yeo (2019) anser att onlinestormar kan paverka varumarkesattityden negativt hos
konsumenterna som tar del av den negativa informationen, da det ar starka kéanslor som
formedlas under en onlinestorm. Tidigare studier om onlinestormar har inte belyst k&nslornas
roll kopplat till varumarkesattityd, vilket gor att denna studie bidrar med en ny aspekt i
forskningen kring onlinestormar. Detta gors med hjalp av ICM-modellen som &r utvecklad av
Jin, Pang och Cameron (2012).

For att kunna forutsaga konsumenters kopintention, maste varumarkesattityd forstas da det ar
det som kan ha storst paverkan pa konsumentbeteende (Medina-Molina, Rey-Moreno &
Perianea-Cristobal 2021). Konsumentbeteende definieras enligt Ekstrom, Ottosson och
Parment (2017) som sadant som sker fore, under och efter ett kdp, dar bland annat varderingar
och attityder har en betydande roll. Forfattarna antyder att det tar hansyn till beteende, kanslor,
tankar och omgivning vilket gor konsumentbeteende dynamisk och fordnderlig. Darfor kan det
ses som en prioritering for organisationer att standigt observera och forsta hur konsumenters
varumarkesattityd och kdpintention utvecklas och paverkas av det som sker i en onlinestorm
(ibid). Enligt Alam och Khan (2019) formar konsumenternas diskussioner, asikter och
interaktioner pa sociala medier varumarkesattityd, vilket leder till forbattrade eller forsamrade
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kopintentioner. Attityden kopplad till ett varuméarke anses vara langvariga anlag, och den mest
betydelsefulla indikatorn pa konsumentbeteende (Venter de Villiers, Chinomona & Chuchu
2018). Enligt Wang, Cao och Park (2019) kan de kénslorna som upplevs pa sociala medier
paverka varumarkesattiyd, dar kanslorna kan vara av positiv eller negativ karaktar. Positiv
attityd mot ett varumarke paverkar képintentioner positivt, och vice versa. For att forsta den
process genom vilken manniskor véljer att anta positivt eller negativt beteende som svar pa en
onlinestorm anvénds Stimulus Organism Response (SOR) teorin av Jacoby (2002) som
ramverk for studien.

Kopplingen mellan varumarkesattityd och kopintention kan ha varierande effekt beroende pa
vad for information som sprids och mangden motivation och engagemang som konsumenterna
upplever for problemet (Pradhan, Duraipandian & Sethi 2014). Wang, Cao och Park (2019)
menar att konsumentengagemang pa sociala medier ar starkt kopplade till varumarkesattityd
och kopintention. Konsumentengagemang kan forstas med hjalp av begreppet slacktivism
(Gruber, Mayer & Einwiller 2020) som forklaras ndrmare i studiens teoretiska referensram.

Simoes, Dibb och Fisk (2005) antyder att ytterligare forskning behovs pa sambandet mellan
onlinestormar och konsumenternas varumarkesattityd och kdpintentioner. Enligt forfattarna
finns en tydlig koppling mellan positiv varumérkesattityd och lyckade resultat, 6kad forséljning
och lojalitet. Vardet av en positiv varumarkesattityd anses darfor viktigt da det kan paverka
affarsresultaten bade direkt och indirekt (ibid). Detta gor studien relevant aven for foretag och
organisationer for att i forebyggande syfte bibehalla goda kundrelationer och stirka
varumérkesattityden.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersoka hur képintentionen kan paverkas efter en onlinestorm
kring ett svenskt modeféretag. For att kopintentioner ska kunna understkas maste
konsumenternas  forandrade  varumarkesattityd och  kénslornas  paverkan  pa
konsumentbeteende forstas. For att besvara vart syfte anvands foljande fragestallningar:

e Hur kan kanslor som upplevs under en onlinestorm paverka varumarkesattityden mot
ett foretag?

e Vilken koppling finns mellan konsumentengagemang pa sociala medier och
varumaérkesattityd under en onlinestorm?



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel redog6rs och motiveras utvalda teorier och modeller som anvands i denna
uppsats for att mojliggora analysen och besvara studiens forskningsfragor.

2.1 Stimulus Organism Response (SOR) Theory

For att forstd de beteenden som kan uppsta hos konsumenter under en onlinestorm anvands
Stimulus Organism Response (SOR) teorin som ramverk for studien. SOR-teorin &r en modell
av Jacoby (2002) som anvands for att forsta den process genom vilken méanniskor viljer att
anta positivt eller negativt beteende som svar pa ett specifikt stimuli. Modellen innehaller tre
priméra komponenter; Stimulus, Organism, och Respons.

Enligt Jacoby (2002) kopplas Stimulus till miljé och de faktorer som manniskor triggas av.
Detta inkluderar alla saker som vi allmant forstar som externa stimuli, till exempel produkter,
varumarken, tidningar, tv, sociala medier och andra paverkande faktorer (ibid). Komponenten
Organism menar Jacoby (2002) handlar om manniskors affektiva och kognitiva reaktioner som
uppstar nar de interagerar med stimuli. Denna sektor &r beroende pa individens tidigare
erfarenheter, kunskap, attityd, personlighet, kdnslor och férvantningar. Affektiv reaktion syftar
till de kanslor som uttrycks av kunderna efter stimuli. Denna studie antar ICM-modellen
utvecklad av Jin, Pang och Cameron (2012) for att forsta kanslorna som kan uppsta i en
onlinestorm. Den sista komponenten, Respons, handlar om ménniskors svar pa stimuli och
organismer. Det inkluderar bade icke-verbala svar, verbala svar och beteendeméssiga svar
(Jacoby 2002). Kommunikativa handlingar pa sociala medier kan vara en typ av svar, likasa
konsumenternas forandrade kopintentioner. Gruber, Mayer och Einwiller (2020) diskuterar
begreppet slacktivism, vilket kopplat till SOR-teorin kan wvara en typ av
konsumentengagemang. Forfattarna definierar Slacktivism som en icke riskfylld och gratis
aktivitet via sociala medier, vars syfte ar att 6ka medvetenheten, producera férandring eller ge
tillfredsstallelse at den person som deltar i aktiviteten. Detta kan innefatta aktiviteter som
gillningar, delningar eller att vidarebefordra information pa sociala medier. Dessa aktiviteter
underlattar for att uttrycka asikter utan att krava varken mycket anstrangning eller engagemang
(ibid).

Jacoby (2002) beskriver hela processen som “personers beteendemdssiga reaktioner (R)
paverkas av att se effekterna av miljostimuli (S) pa deras inre tillstand (O) vilket leder till
aktivering av kognitiva eller affektiva processer”. For att koppla detta till onlinestormar menar
Kim och Lennon (2013) att ndr man nas av ett rykte pa sociala medier paverkar detta
manniskors externa stimuli. Det innebér alltsa att ett rykte om ett foretag, det vill saga en form
av extern referens, kan ha en betydande paverkan for konsumenternas svar och framtida
beteenden (ibid). Vidare nar det kommer till organism och respons menar Kim, Lee och Jung
(2018) att externa informationskallor som stimuli kan paverka kopintentionen genom
konsumenternas kognition och kanslor. Kdpintention definieras av Venter de Villiers,
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Chinomona och Chuchu (2018) som konsumenters avsikt att kdpa en produkt eller tjénst, med
hénsyn till omstéandigheterna och tillfallet som konsumenten planerar att kopa den. Férfattarna
lyfter den vaxande makten av kéanslornas paverkan pa konsumentbeteende da de argumenterar
att kopintention har gatt fran att vara rationellt lagt till mer emotionellt lagt. De rationella
faktorerna som driver kopintention har fatt mindre betydelse i jamforelse med de emotionella
faktorerna (ibid).

2.2 Intergrated Crisis Mapping- ICM modellen

For att forsta vilken effekt onlinestormar har pa konsumentebeteende ar det relevant att
identifiera vilka kéanslor som uppstar hos konsumenterna under en onlinestorm. Intergrated
Crisis Mapping (ICM) utvecklad av Jin, Pang och Cameron (2012) erbjuder ett systematisk och
integrerat satt att forsta kanslor som utspelar sig pa sociala medier under en onlinestorm utifran
ett konsumentperspektiv. Tidigare forskning (Yeo et al. 2019) visar pa att de fyra vanligaste
negativa kanslorna som upplevs under en onlinestorm ar; ilska, radsla, angest och sorg. llska
kan upplevas nér priméra publiken anser att organisationens uttalanden eller handlingar har
paverkat deras valmaende. Radsla kan uppsta nar publiken inte vet hur de ska hantera
osakerheten kring en situation som organisationen har skapat. Angest kan framkallas nar
publiken overvéldigas av situationen och forsoker hitta omedelbara lsningar. Sorg kan
upplevas nar publiken genomgar en forlust. Publiken har i sadana fall forlorat nagot, antingen
materiellt eller immateriellt (ibid). Nar konsumenterna bemdter de hér kéanslor under en
onlinestorm kan varumarkesattityden bli betydligt samre vilket i sin tur kan paverka
kopintentionen (ibid).

Enligt Yeo et al. (2019) kan delandet av kanslor pa sociala medier uppmana anvandarna till
sociala interaktioner, vilket kan leda till en vag av negativa responser utifran ett
foretagsperspektiv. Forfattarna menar att under en onlinestorm &ar det kanslorna som styr
konsumenternas tolkning av det som sker. Det behdver inte vara innehallet som skapar krisen,
utan kanslorna som vacks pa grund av innehallet (ibid).

2.3 Sammanfattning av teori

Infér kommande analys antar studien Gruber, Mayer och Einwiller’s (2020) teori om att kérnan
i alla onlinestormar &r ett uppfattat problem som gor att manniskor uttrycker sin upprérdhet.
Utifran detta kommer studien analysera hur individer har reagerat pa onlinestormen med NA-
KD och hur konsumenttbeteenden kan paverkas kopplat till varumérkesattityd och
kopintention. Genom att tillampa SOR (Jacoby 2002) som teoretiskt ramverk kan analysen
koppla modellen till det empiriska materialet och analysera hur manniskor tar emot och
reagerar pa uttalanden pa sociala medier. Da starka kanslor kan skapa affektiva reaktioner
vilket kan paverka varumérkesattityden och kopintentionen kommer ICM-modellen (Jin, Pang



& Cameron 2012) bidra till analysen genom att forsta olika kanslor som uppstar hos individer
som deltar i en onlinestorm. Utifran teorin formuleras foljande hypotes:

H1: Konsumenter véljer att konsumera mindre av ett foretags produkter som svar pa en
onlinestorm.

Wang, Cao och Park (2019) menar att konsumentengagemang pa sociala medier ar starkt
kopplade till varumaérkesattityd och kdpintention. Slacktivism, som innebér ett lagre
engagemang och anstrangning (Gruber, Mayer & Einwiller 2020) kan komma att bli en relevant
aspekt for analysen om resultatet visar att gillningar och delningar ar vanligt forekommande
form av deltagande i onlinestormen. Dock behdver ett svar pa stimuli inte nodvandigtvis
innebdra en kommunikativ handling, utan det kan &ven vara beteendemassiga svar (Jacoby
2002). Utifran denna teori formuleras hypotes 2:

H2: Onlinestormar kan paverka varumarkesattityden negativt hos konsumenter oavsett om de
varit aktivt delaktiga i spridningen av information eller inte.



3. Metod

| detta kapitel presenteras studiens vetenskapliga utgangspunkter samt motiverar val av metod.
Vidare beskrivs kriterier for de fall vi valt att underscka, samt tillvagagangssattet for att samla
in och analysera uppsatsens empiriska material. Avslutningsvis presenteras en metodologisk
reflektion dar etiska aspekter beaktas.

3.1 Val av metod

For att besvara vart syfte har vi samlat in empiriskt data i form av en digital enkatundersokning
pa konsumentbeteenden i samband med en onlinestorm. Detta har gjorts genom att undersoka
en onlinestorm i sitt verkliga sammanhang for att uppna djupgaende kunskap om
uppstandelsen. Genom en kvantitativ fallstudie har vi undersokt om respondenternas attityd
och kopintention mot foretaget NA-KD paverkats efter onlinestormen. Studien har dock stravat
efter att uppna resultat och slutsatser som kan saga nagot generellt om konsumentbeteende efter
en onlinestorm. Genom enk&tundersokningen som skickats ut via sociala medier har empiriskt
material samlats in fOr att analysera sambandet mellan en onlinestorm, varumarkesattityd,
konsumentengagemang, kanslor och kdépintention. Studien antar en deduktiv ansats da
hypoteser utformats utifran tidigare teorier inom forskningsomradet. Vart ontologiska
grundantagande &r att denna studie ska bidra med forstaelse for den sociala verkligheten i ett
givet sammanhang, det vill sdga att verkligheten ar socialt konstruerad (Bryman & Bell 2017).

3.1.1 Enkéat som metod

Trost och Hultaker (2016) skriver att valet av enkat som metod passar nar manga svar ska
samlas in pa kort tid. Efter en del 6vervaganden beslutades att en webbenkét som genomfordes
genom Google Formuléar passade bast for studien da det var tidseffektivt, ekonomiskt
fordelaktigt och smidigt att anvanda. Detta gjorde det enklare att andra pa fragorna, strukturera
om och testa enkaten under tiden som den skapades.

3.1.2 Beskrivning av enkat

Syftet med enkaten var att forsoka bekrafta sambandet mellan kanslor som uppstar och det
forandrade konsumentbeteendet som tidigare presenterats i teorin. Enkaten inneholl 6 fragor
(se bilaga) formade for att se sambanden mellan olika variabler. Den forsta fragan var
demografisk och fragade om respondentens aldersgrupp for att gora det latt att urskilja vilka
som tillhérde den malgrupp som i forsta hand skulle studeras. Den andra fragan besvarade om
respondenterna var medvetna om fallet med NA-KD och stalldes nominalt med alternativen
Ja/Nej. Denna fraga stalldes for att begransa urvalet mer da vi endast ville studera de som var
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medvetna om handelsen tidigare. Fraga 3 handlade om hur aktivt respondenterna har deltagit i
spridningen av information i och med onlinestormen med NA-KD. Deltagandet definierades
som delningar och gillningar av inlagg pa sociala medier. Fraga 3 stalldes med en intervallskala
dar en gradering fran 1-5 uttryckte respondenternas aktivitet, 1 syftade till att de inte deltagit
alls och 5 att de deltagit aktivt. Fraga 4 besvarade till vilken grad respondenterna hade fatt en
negativt forandrad uppfattning av NA-KD. Denna fraga amnade till att mata forandringen i
varumarkesattityd. Fragan stalldes genom intervallskala mellan 1-5, dar 1 var ingen negativ
paverkan och 5 mycket negativ paverkan. Fraga 5 anvande ocksa en intervallskala mellan 1-5
och fragade hur benagna respondenterna var att fortsattningsvis handla klader fran NA-KD. 1
syftade till att de inte kunde tanka sig att handla klader och 5 att det hdgst troligt skulle fortsatta
handla. Fraga 6 amnade att svara pa de kanslor som respondenterna upplevt under
onlinestormen. Fragan kopplades till teorin om kanslor som upplevs under en onlinestorm, dar
ICM-modellen anvandes for att forma fragan. Da kénslor kan ha ett starkt inflytande pa
varumarkesattityd (Rauschnabel, Kammerlander & lvens 2016), var vi intresserade av att forsta
vilka kanslor som var mest upplevda hos vara respondenter. | fragan presenterade vi fyra olika
kanslor som ofta uppkommer i och med en onlinestorm. Respondenterna fick da svara pa en
skala fran 1-5 till den grad de har upplevt respektive kansla. Om respondenterna svarade 1
hade de ej upplevt kanslan medan 5 var att det upplevde den starkt. Alla fragor i enkaten
forutom de tva forsta anvande intervallskala. Fordelarna med denna métskala var att det gjorde
det mojligt att fa fram medelvérdet och korrelation mellan de olika variablerna i form av
korrelationskoefficienter (Christensen, Engdahl, Grads & Haglund 2016). Detta var viktigt i
denna studie da vi ville se hur sambanden sag ut mellan varumarkesattityd, kdpintention och
kanslor som uppstar efter en onlinestorm. Intervallskalan méjliggjorde dven att vi kunde fa
fram standardavvikelser pa resultaten for att mata spridningen.

3.2 Operationalisering

Enligt Bryman och Bell (2017) innebar kvantitativ metod att data samlas in och kvantifieras
till indikatorer som sedan analyseras for att mojliggora statistiskt grundade slutsatser och
uppfoljning av hypoteser baserade pa teori. De begrepp som mattes i denna enkatundersokning
var Varumarkesattityd, Kopintention, Kénslor och Konsumentengagemang pa sociala medier.
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3.2.1 Varumarkesattityd

| denna studie definieras varumarkesattityd som den
attityd som konsumenterna har gentemot ett foretag.
Attityden kan bade vara positiv och negativ och paverkas
av varumarkets handlingar (West, Ford & Ibrahim 2015).
Denna indikator mattes genom en likertskala dar
respondenterna fick svara pa till vilken grad deras attityd
gentemot NA-KD har forandrats efter onlinestormen.

3.2.2 Kdpintention

Kdpintention definieras i denna studie som konsumenters
avsikt att kopa en produkt eller tjanst, med héansyn till
omsténdigheterna och tillfallet som konsumenten
planerar att kopa den (Venter de Villiers, Chinomona &
Chuchu 2018). Studien damnade att undersdka
forandringen av kdpintentionen gentemot NA-KD. Detta
mattes i form av en likertskala dar fragan som stalldes var
till vilken grad respondenterna fortfarande kan ténka sig
att kopa produkter fran NA-KD efter onlinestormen.

3.2.3 Kanslor

Kénslor som kan uppsta i samband med en onlinestorm
kan utifran ICM-modellen (Yeo et al. 2019) vara ilska,
sorg, angest och radsla. Denna indikator har matts i form
av en likertskala dar varje kénsla mattes individuellt.
Respondenterna fick da svara pa till vilken grad de
upplevt varje kansla fran 1-5 dar 1 var inte upplevt och 5
upplevt starkt.

3.24
Konsumentengagemang pa
sociala medier

Konsumentengagemang pa sociala medier syftar i denna
studie till aktiviteter som gillningar, kommentarer eller
spridning/ delning av information (Tsai & Men 2014).
For att mata detta fragades respondenterna till vilken grad
de har deltagit i spridningen av information om handelsen
med NA-KD. Indikatorn méttes i form av en likertskala
dar 1 var inte deltagit alls och 5 var deltagit mycket aktivt.
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3.3 Urval

Studien tillampade ett icke- sannolikhetsurval som innebar att urvalet tas fram pa ett mindre
slumpmaéssigt satt genom att man anvander sig av personer som finns tillgangliga (Bryman &
Bell 2017). Da vi ville na aktiva anvandare pa sociala medier publicerades
enkatundersokningen pa Facebook i olika communities samt pa vara egna Facebook konton.
De som fick mojligheten att svara pa enkéten har darmed befunnit sig pa sociala medier nagon
gang fran den tidpunkt att enkaten publicerades tills dess att den togs bort. Utgangspunkten for
denna studie har saledes varit ett bekvamlighetsurval, som bestar av personer som for tillfallet
rakar finnas tillgangliga for forskaren (Bryman & Bell 2017). Vi valde dock noggrant ut
specifika communities dar majoriteten av medlemmarna tillhor generation Y och Z, vilket &ven
visade sig i resultaten da nastan 87% av respondenterna var under 35 ar. Detta ar den malgrupp
vi har identifierat som lampligast for att svara pa vara fragor da de ar mest aktiva pa sociala
medier (Holland, Cooper & Hecker 2016), och &ven de som i forsta hand har uppmérksammat
handelsen med NA-KD. Anledningen till urvalet grundade sig att tidigare forskning tyder pa
att generation Y och Z ar de som &r mest bendgna till att anvanda sociala medier for att yttra
sitt missnoje om ett foretag (Holland, Cooper & Hecker 2016). Bade generation Y och Z
anvander sig av sociala medier pa ett satt som skiljer sig fran manga andra generationer
(Holland, Cooper & Hecker 2016; Vitelar 2019).

3.4 Analysmetod

Analysen av svaren som samlats in gjordes genom bade univariata och bivariata analysmetoder
I programmet SPSS. Univariata analysmetoder innebdr att endast en variabel analyseras i taget
och anvénds vid deskriptiva analyser (Bryman & Bell 2013). De univariata analysmetoder som
anvandes i denna studie var frekvenstabeller och diagram och anvéandes for att kartlagga
respondenterna i de olika fragorna. De univariata analyserna visade hur manga av
respondenterna som svarat pa ett visst satt vilket anvandes for att filtrera bort de respondenter
som inte tillhérde malgruppen for urvalet. Bivariat analysmetod innebéar att tva variabler
analyseras for att hitta samband och korrelationer (ibid). Att méta samband mellan flera
variabler var en viktig aspekt for studiens analys da vi bland annat ville se forandringar i
varumarkesattityd beroende pa deras engagemang pa sociala medier. Med hjalp av programmet
SPSS analyserades den insamlade datan genom Spearman’s korrelationskoefficient
(Spearman’s rho) som ar ett bivariat test som visar pa ett monotont samband. Spearman’s rho
anvandes for att mata sambandet mellan tva olika variabler. Spearman’s rho kan anta vardet
mellan +1 och -1. Om vérdet ar +1 eller -1 beskriver det ett perfekt positivt eller negativt
samband mellan variablerna men om vérdet ar 0 finns inget samband alls. Resultatet vi fick pa
Spearman Testet jamfordes med vardena i tabellen (Se figur 1).
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Absolute value of |Strength of

Spearman’s rho  |correlation

0.00-0.19 Very weak
0.20-0.39 Weak
0.40-0.59 Moderate
0.60 - 0.79 Strong
0.80-1.00 Very strong
(Figur 1)

Svaren i enkéten kodades for att lattare skulle urskilja svaren vid analysen och anvéndes i
samband med programmet SPSS. Varije svarsalternativ per fraga fick en speciell kod. Koden
representerade svarsalternativet i den ordningen som det star i presentationen av fragan (se
bilaga 2).

3.5 Pilotstudie

For att sakerstalla att enkaten bidrog med den informationen som behdévdes for att svara pa
studiens hypoteser och uppfylla syftet med studien genomfordes en pilotstudie dar fragorna
provades. Vid enkatundersokningar &r det speciellt viktigt att genomfora en pilotstudie da det
inte finns nagon intervjuare narvarande som kan hantera eventuella oklarheter (Bryman & Bell
2017). Pilotstudien, i form av en enkat, skickades ut till personer som matchade studiens urval,
det vill saga individer mellan 17-35 ar. Respondenterna till pilotstudien valdes genom ett
bekvamlighetsurval, det vill sdga personer som fanns tillgangliga vid tillfallet som enkéten
skulle testas (Bryman & Bell 2017). Enligt Bryman och Bell (2017) far de som svarar pa
pilotstudien inte inga i urvalet som ska svara pa den slutgiltiga enkaten. For att sakerhetsstalla
detta sag vi till att de personer som svarade pa pilotstudien inte fick access till den egentliga
enkaten. Respondenterna som valdes ut for pilotstudien fick en kort bakgrundsbeskrivning av
studien for att (efter de hade svarat pa enkaten) kunna svara pa foljande fragor:

Tyckte du att frAgorna som stalldes kandes relevanta for studiens syfte?
Kunde du se en tydlig rod trad genom enkaten?
Var det enkelt att forsta fragorna? Om nej, vilken/vilka kan vi forbattra?

Utifran aterkopplingen fran pilotstudiens respondenter reviderades enkéten genom att vi tog
bort eller andrade formuleringen pa vissa fragor for att fortydliga for respondenterna i den
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slutgiltiga enkatundersokningen. Manga av fragorna som stalldes i pilotstudien visade sig inte
ha nagon betydelse for studiens resultat, och darfor togs irrelevanta fragor bort.

3.6 Reliabilitet och Validitet

Begreppet reliabilitet &r enligt Bryman och Bell (2013) tillforlitligheten, 6verensstimmelsen
och palitligheten som méatningen har. For att bedoma studiens reliabilitet utgar vi fran studiens
stabilitet och intern reliabilitet. Stabilitet mater om mattet ar sa pass stabilt Gver tid att resultatet
inte fluktuerar och inte skiljer sig i ndgon stor utstrackning vid upprepade matningar (ibid).
Eftersom vi anvant oss utav ett bekvamlighetsurval pa sociala medier paverkas reliabiliteten
av den empiriska studien. Da enkaten var anonym kan vi inte garantera att samma personer
svarar vid upprepade matningar. Dock ansag vi att svaren fran pilotstudien och den faktiska
enkaten var valdigt lika vilket gor att studien kan uppna hdg stabilitet.

Representationen av urvalet paverkar studiens reliabilitet dar en storre representation ger en
hogre reliabilitet. D& vi samlade in strax under 100 svar pa enkaten anser vi att vi hade
tillrackligt med material for att kunna analysera och dra vissa generella slutsatser till det
specifika fallet, men inte till den grad dar reliabiliteten inte kan ifragasattas.

Validitet innebér att resultatets relevans kopplas till studiens problem och syfte (Bryman &
Bell 2013). Utformningen av enkétfragorna gjordes med hansyn till studiens syfte och
fragestallningar, med avsikt att forstarka resultatets validitet. De resultat vi genererade fran den
empiriska studien anser vi bidrar till svar pd de effekter som onlinestormar innebér for
konsumenternas kopintention i samband med forsamrad varumarkesattityd kopplat till fallet
NA-KD. Detta kan tankas 6ka den interna validiteten men inte den externa da denna studie
fokuserade pa ett specifikt fall.

3.7 Metodreflektion

Aven da vi bedémer vart val av metod och empiriskt material som representativt for att uppfylla
studiens syfte kan valet av kvantitativ metod fora med sig bade styrkor och svagheter som
maste tas i beaktande (Bryman & Bell 2017). Nackdelarna med att utféra en kvantitativ studie
ar att empirin begransas till de svaren vi far in genom enkaten och gar inte att utveckla. En
kvalitativ studie hade mojliggjort chansen att stalla uppféljningsfragor for att fa en djupare
forstaelse kring deltagarnas attityder mot NA-KD. Eftersom varumarkesattityd bygger mycket
pa kanslor sa kan svaren vi fatt in spegla en subjektiv asikt. Detta kan paverka den grad vi kan
gobra en objektiv generalisering av empirin.

Utifran studiens fragestallningar och syfte ansag vi att kvantitativ metod var mer passande da

vi ville forsta sambandet mellan variablerna kanslor, varumérkesattityd, kopintention och

konsumentengagemang pa sociala medier, samt kunna dra generella slutsatser (Bryman & Bell
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2015). Denna metod gav respondenterna ett litet svarsutrymme och begrénsade risken att
respondenterna lade in egna tolkningar i svaren vilket gav oss ett statistiskt underlag. Fragorna
stalldes neutralt och undvek ledande fragor vilket okade objektiviteten och minskade
inflytandet pa hur respondenterna svarade. Fordelarna vi sdg med att gora en kvantitativ studie
var att vi fick in en storre datainsamling vilket gjorde det mojligt att till viss del kunna dra
generella slutsatser kopplat till fallet. Datainsamlingen var anonym vilket gjorde det enklare
att behalla etisk integritet. Datamaterialet var dven latt att avlasa da vi fick konkreta svar fran
enkaten vilket starker studiens reliabilitet och validitet. Studien kan ses som replikerbar och
kan anvandas som underlag for eventuella framtida studier om onlinestormars paverkan pa
konsumentbeteende.

Bekvamlighetsurval for med sig bade for- och nackdelar. Utifran vara férutsattningar var det
av stort varde att metoden var véldigt tidseffektivt och det kravdes inte mycket resurser for att
distribuera enkéaten da vi endast publicerade den pa Facebook. Nagot som vi dock upplevde
som negativt med den valda urvalsmetoden var att vi inte hade nagon uppfattning av hur manga
svar vi skulle fa in. Om vi i stéllet hade skickat enkaten via e-post hade vi kunnat fa en béttre
uppfattning av antalet respondenter.

3.8 Etiska 6vervaganden

| denna studie har vi tagit hansyn till olika etiska 6vervaganden. Enkaten gjordes anonymt da
vi inte efterfrdgade deltagarnas namn, personnummer eller nagra andra personuppgifter, detta
for att fa fram sa arliga svar som majligt. For att sékerstalla att enkéten var objektiv stallde vi
fragor vi ansdg som neutrala och inte gav vilseledande information. Deltagarna svarade
frivilligt pa enkaten, och kunde avbryta nar som helst om de inte ville fortsatta svara. Resultaten
som redovisas baseras pa insamlad information enbart for forskningens dndamal. Enkéaten
fanns tillganglig pa sociala medier i tre dagar och togs sedan bort for att sékerstélla att vi inte
fick in nya svar efter att sasmmanstallningen av empirin paborjades.

Eftersom NA-KD ér ett foretag som verkar i det offentliga ansag vi att det inte fanns nagon

anledning att anonymisera foretagets namn. Studiens publicitet kan dock paverka eventuella
framtida konsumenter till en negativ varumarkesattityd mot NA-KD.
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4. Resultat & Analys

| detta avsnitt presenteras resultatet av det empiriska materialet i relation till studiens syfte
och teori. Resultaten presenteras i form av deskriptiv analys och sambandsanalys.
Avslutningsvis binder vi ihop resultaten till en sammanfattande analys som ligger till grund for
studiens diskussion och slutsatser.

Genom enkaten samlades totalt 94 svar in dér 81 respondenter var under 35 ar. Det var tydligt
att respondenterna under 35 ar hade storre medvetenhet om uppstandelsen da 85%, det vill saga
69 personer, kande till handelsen medan endast 15% av respondenterna éver 35 hade hort talas
om den tidigare. Detta kan ses som en indikator pa Holland et al’s. (2016) teori om att
generation Y och Z &r de som befinner sig mest pa sociala medier och i och med det
uppmarksammar onlinestormar.

Resultaten visar att av de 69 respondenterna som var medvetna om uppstandelsen var det endast
46% som pa nagot satt hade deltagit i spridningen pa sociala medier. Trots detta var det anda
96% som (oavsett om de hade deltagit eller inte) i viss grad har fatt en negativt andrad
uppfattning om foretaget. Av de som har deltagit i spridningen ser vi att det har varit relativt
lagt engagemang, vilket ar en indikator pa slacktivism utifran Gruber, Mayer och Einwiller’s
(2020) teori, det vill sdga att man uttrycker sina asikter utan att det kravs varken mycket
anstrangning eller engagemang. Det kan &ven relateras Ji et al’s. (2017) teori om att negativa
kommentarer paverkar ett foretags rykte negativt, da nuvarande och potentiella konsumenter
paverkas av informationen och kan andra uppfattning om foretaget.

Deltagit i spridningen

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent Statistics
Valid 1 37 53,6 53,6 535 Deltagiti spridningen
2 17 24 6 246 783 M Valid Ga
3 13 18,8 188 a7 .1 Missing 1]
4 2 28 28 1000 Mean 1,71
Total 64 100,0 100,0 Std. Deviation 876

(Tabell 1: Deltagit i spridningen)

Resultaten av fragan géllande om respondenterna kan tanka sig att handla fran NA-KD igen
ger oss en indikator kopplad till Kim och Lennon’s (2013) teori. De menar att ett rykte pa
sociala medier kan ha en betydande paverkan for konsumenternas svar och framtida beteenden,
vilket kan leda till forsamrade kdpintentioner. Endast 8,7% av respondenterna i malgruppen
har sagt att de med stor sannolikhet kommer att handla klader fran NA-KD igen, och 43,5%
har svarat att de med all sannolikhet inte kommer handla igen. Medelvardet pa svaren ar 2,16
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(dar 1 innebar att man inte kommer handla igen) vilket tyder pd att majoriteten av
respondenterna inte kommer vara kunder hos NA-KD i fortséattningen.

Fortsittningsvis kommer handla klader

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
valid 1 30 435 435 435 Statistics
2 14 20,3 20,3 3,8 Forsatningsvis kommer handla
3 15 21,7 217 Bes M Valid 69
4 4 5.4 5.8 81,3 Miz=zing 1]
8 ] ar 8,7 100,0  Mean 2,16
Total g8 100,0 100,0 Std. Deviation 1,290

(Tabell 2: Fortsattningsvis kommer handla klader)

Utifran fragan om i vilken utstrackning onlinestormen har paverkat respondenternas attityd mot
NA-KD, dér 1 var ingen paverkan och 5 var mycket negativ kan vi se att attityden har férsamrat.
Endast 4,3% av malgruppen har svarat att deras attityd inte har paverkats alls, medan 36% har
svarat att deras attityd andrats till mycket negativ. Medelvardet pa denna fraga var 3,91, vilket
innebar att majoriteten har fatt en negativ attityd mot foretaget. Detta indikerar pa ett samband
med Pfeffer, Zorbach och Carleys (2014) teori om att ett foretags rykte paverkas starkt av
effekterna av en onlinestorm dér konsekvenserna kan bli forsamrad varumarkesattityd.

Negativt dndrad uppfattning

Cumulative

Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Valid 1 3 43 43 43 Statistics
2 3 43 43 a7 Megativt Andrad uppfattning
3 16 232 232 g N Valid 69
4 22 nga na 6348 Missing 0
5 25 36,2 362 100,0 Mean 391
Total £9 100,0 100,0 Std. Deviation 1,081

(Tabell 3: Negativt &ndrad uppfattning)

Utifran ICM-modellen (Jin, Pang & Cameron 2012) var vi intresserade av att se vilka kanslor
som respondenterna har upplevt i samband med onlinestormen med NA-KD. Fragorna om
kénslor utformades genom en likertskala dar 1 var inte alls upplevt, och 5 var upplevt starkt.
Resultaten visar att ilska och sorg ar de kanslorna som upplevts starkast, da ilska fick ett
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medelvérde pa 3,29, och sorg fick ett medelvarde pa 2,39. Radsla och angest var mindre
forekomna da de fick medelvarden pa 1,7 respektive 1,83.

Statistics
Lpplevt Lpplevt
Llpplevt liska Radsla Engest Lipplevt Sorg
[l Walid G4 G4 G4 64
Missing 0 0 0 0
Mean 3,29 1,70 1,83 2,39
Stel. Deviation 1,250 960 1,014 1,239

(Tabell 4: Upplevda kanslor)

Det partiella bortfallet (missing values) visas som 0 da alla respondenter i urvalet har svarat pa
alla fragor.

Correlations

Megativt Forsattiningsy
Deltagiti andrad is kommer

spridningen uppfattning handla klader

Spearman's rho  Deltagiti spricdningen Correlation Coefficient 1,000 ,SDT“ —,259*

Sig. (2-tailed) . ,oon 03

I 64 64 64

Megativt andrad Correlation Cosfiicient 507 1,000 - 467
Uuppfatining ) )

Sig. (2-tailed) ,oon . ,ooo

I ] ] G4

Fortsatiningsvis kommer — Correlation Coefficient -259 - 46T 1,000
handla klader ) )

Sig. (2-tailed) 031 ,oon .

I ] ] 64

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

(Tabell 5: Sambandsanalyser, Spearman’s test)

Sambanden beskrivs med hjalp av Spearmans korrelationskoefficient.
Korrelationskoefficienten for varumérkesattityd (negativt dndrad uppfattning) och
kopintention (fortsattningsvis kommer handla klader) i denna undersokning &r -0,467 vilket
visar pa ett negativt samband som ar relativt starkt. Detta kan bekréafta sambandet dar
varumarkesattityd paverkar kopintentionen. Korrelationskoefficienten mellan engagemang
(deltagit i spridningen) och dndrad varumaérkesattityd (negativt andrad uppfattning) resulterade
i 0,507 vilket &r ett positivt samband mellan variablerna. Detta kan bekréfta att trots att
respondenterna inte deltagit i spridningen sa har de anda fatt en negativt férandrad attityd
gentemot foretaget. Korrelationskoefficienten mellan varumarkesattityd (negativt &ndrad
uppfattning) och ilska (upplevt ilska) visade i denna studie pa vardet 0,444 vilket ar ett relativt
starkt positivt samband. Detta kan pavisa att det finns ett samband mellan negativ
varumarkesattityd och att uppleva ilska under en onlinestorm.
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4.1 Sammanfattande analys

| denna del foljer en 6vergripande sammanfattning av det empiriska resultatet och de insikter
som uppstatt kring hur képintention kan paverkas efter en onlinestorm. Vart empiriska material
visar att alla kanslor som ingar i ICM-modellen (Jin, Pang & Cameron 2012) har upplevts i
viss grad i samband med NA-KDs onlinestorm. Detta &r en viktig grund till vara slutsatser da
tidigare forskning menar att under en onlinestorm ar det k&nslorna som styr konsumenternas
tolkning av det som sker (Jin & Pang 2010). llska ar den primara kanslan som har uppstatt,
vilket innebér att konsumenterna anser att organisationens uttalanden eller handlingar har
paverkat deras valmaende (Yeo et al. 2019).

For att koppla resultatet av det empiriska materialet till SOR-modellen (Jacoby 2002), menar
Kim och Lennon (2013) att nar man nas av ett rykte pad sociala medier paverkar detta
manniskors externa stimuli. | detta fall har stimulit paverkats negativt, det vill saga ett
undvikande beteende, hos de allra flesta av respondenterna. Eftersom vi kan konstatera att
starka kanslor uppstar i samband med onlinestormar innebar detta att det framst & manniskors
affektiva reaktioner som uppstar. Responsen i sin tur har en betydande paverkan for
konsumenternas svar och framtida beteenden, vilket i detta fall paverkar kdpintentionen genom
konsumenternas kénslor. Detta kan vi bekréfta genom att resultatet tydligt visar att majoriteten
av respondenterna véljer att inte handla fran NA-KD efter de tagit del av onlinestormen, vilket
aven bekréftar studiens forsta hypotes; H1: Konsumenter valjer att konsumera mindre av ett
foretags produkter som svar pa en onlinestorm.

Trots att det inte var ett stort antal av respondenterna som hade engagerat sig pa sociala medier,
kan vi anda bekrafta var andra hypotes; H2: Onlinestormar kan paverka varumarkesattityden
negativt hos konsumenter oavsett om de varit aktivt delaktiga i spridningen av information eller
inte.
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5. Diskussion

| foljande kapitel diskuteras det resultat som framkommit fran den empiriska analysen med
koppling till tidigare teori. For att kunna besvara syftet anvande vi oss av tva hypoteser dar
studien bekréaftar att bade hypotes 1 och 2 accepteras.

| resultatet framgar det att majoriteten av de som har tagit del av onlinestormen valjer att
konsumera mindre av NA-KD produkter. Da studien grundar sig i fallet NA-KD kan vi se
resultatet som en indikator pa att varumarkesattityden har forsamrats hos deras nuvarande och
potentiella kunder. Dock anser vi inte att det ar en befogad generalisering da vi uppfattar
mangden insamlat empiriskt material som otillrackligt for att kunna dra den slutsatsen, utan
bara ett av fler mojliga svar pa en onlinestorm.

Medina-Molina, Rey-Moreno och Perianea-Cristobal (2021) menar att man genom att forsta
konsumenternas forandrade varumarkesattityd kan kopintentioner forutsagas. Venter de
Villiers, Chinomona och Chuchu (2018) lyfter den vaxande makten av kanslornas paverkan pa
konsumentbeteende da de argumenterar att kdpintention har gatt fran att vara rationellt lagt till
mer emotionellt lagt. For att i sin tur forsta vilka kanslor som paverkar kosumentbeteende
identifierades vilka affektiva reaktioner som uppstatt i samband med onlinestormen genom att
anvéanda ICM-modellen (Jin, Pang & Cameron 2012). Resultatet visar att ilska var den starkaste
negativa upplevda kénslan.

Utifran ICM modellen (Jin, Pang & Cameron 2012) visar resultatet att ilska var den mest
upplevda kanslan hos respondenterna i samband med onlinestormen. llska kan betraktas som
en indikator pa varfor kopintentionen forandras efter en onlinestorm. Upplever publiken ilska
som en form av affektiv reaktion i samband med det de iakttar pa sociala medier kan responsen
av detta vara att de valjer att ta avstand fran foretaget (Jacoby 2002). Detta kan aven kopplas
till Kim, Lee och Jung’s (2018) teori att externa informationskallor som stimuli kan paverka
kdpintentionen genom konsumenternas kognition och kanslor. Jin et al. (2010) antyder att
under en onlinestorm ar kénslorna konsumenterna upplever den viktigaste faktorn i tolkningen
av det som sker, och kan ses som en anledning av resultatet. Det behdver alltsa nédvandigtvis
inte vara innehallet som skapar stormen, det vill sdga att NA-KD har behandlat personalen illa,
utan kanslorna det vécker, som sprider sig och paverkar varumarkesattityden hos
konsumenterna negativt. Dock finns det ett brett spektrum av ké&nslor som spelar in i varfor
konsumenter valjer att forbruka mindre av foretagets produkter eller tjanster. Darfor kan vi inte
generalisera att ilska &r den drivande kanslan bakom fordndrad varumérkesattityd och
kopintention.

Den nast mest upplevda kanslan av studiens respondenter utifran ICM-modellen var sorg. Yeo
et al. (2019) menar att om en publik kanner sorg ar det pa grund av att de har upplevt en forlust,
antingen materiellt eller immateriellt. Vilken forlust som respondenterna har upplevt kan vi
bara spekulera i da det inte undersoktes narmare, men ett antagande skulle kunna vara att de
har forlorat fortroende for foretaget. Réadsla och angest var knappt upplevda under denna
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onlinestorm utifran insamlat material. Enligt Yeo et al. (2019) upplevs radsla om publiken inte
vet hur de ska hantera osakerheten kring en situation som en organisation skapat. Angest triggas
om publiken dvervaldigas av en situation och forsoker hitta I6sningar (ibid). Dessa kanslor har
upplevts till en 1ag grad av studiens respondenter. Vi drar darfor slutsatsen att endast kanslorna
ilska och sorg har haft en betydande paverkan pa konsumenternas varumarkesattityd gentemot
NA-KD och har pa sa satt influerat kopintentionen hos nuvarande och potentiella nya
konsumenter.

Tidigare studier som gjorts kring foretagen McDonalds, Barilla och Qantas (Pfeffer, Zorbach
& Carley 2014; Pace, Balbon & Gastri 2017) visar pa forsamrad varumarkesattityd i samband
med en onlinestorm, dar publiken upplevt en variation av starka negativa kanslor. Dessa
onlinestormar kretsade kring foretag som verkar pa internationell niva med betydligt storre
kundkrets. Foretag med en bred kundkrets kan bli mer sarbara for onlinestormar da de tenderar
att lattare attrahera negativ publicitet (Pfeffer, Zorbach & Carley 2014). Enligt Venter de
Villiers, Chinomona och Chuchu (2018) paverkar konsumenternas tidigare upplevelser och
erfarenheter med ett varuméarke deras attityd gentemot varumarket. Vi tror darfor att
uppmarksamheten kring NA-KD och hur de behandlat sin personal inte blir lika skadligt
jamfort med ett foretag som verkar pa internationell niva och darmed inte upplever samma
sarbarhet. P& grund av detta kan vi inte dra en generell slutsats att alla onlinestormar har samma
effekt pa konsumentbeteende utifran det resultat vi kommit fram till, men det kan ses som en
indikator pa framtida onlinestormars potentiella paverkan.

Trots att det framst varit relativt Iagt engagemang eller inget engagemang alls nar det kommer
till spridning av information hos vara respondenter, har dnda de allra flesta fatt en negativt
andrad attityd gentemot foretaget. Utifran SOR-teorin (Jacoby 2002) kan komponenten respons
uttrycka sig i bade icke-verbala svar, verbala svar och beteendemassiga svar. Av de som har
bidragit i spridningen kan vi se att engagemanget och anstrangningen varit relativt 1ag, vilket
kan vara en indikator pa slacktivism, det vill sdga aktiviteter som gillningar, delningar eller att
vidarebefordra information pa sociala medier (Gruber, Mayer & Einwiller 2020). Resultaten
visar ven att de som varit mest aktiva i spridningen har upplevt starka kénslor av ilska. Detta
kan enligt Gruber, Mayer och Einwiller (2020) bero pa att deltagandet ar ett sétt for dessa
manniskor att uttrycka, och gora sig av med sin ilska, samt att visa sin upprordhet. Aven
Jalonen (2014) menar att k&nslorna tros vara det som motiverar anvandare att skapa, dela och
interagera med innehall pa sociala medier. Responsen behdver nddvéndigtvis inte innebéra en
kommunikativ handling, utan det kan &ven vara beteendemassiga svar (Jacoby 2002) vilket
ligger i linje med studiens resultat.

Jacoby (2002) beskriver processen av SOR-modellen som personers beteendemadssiga
reaktioner (R) paverkas av att se effekterna av miljostimuli (S) pa deras inre tillstand (O) vilket
leder till aktivering av kognitiva eller affektiva processer. Genom att sétta detta i sitt verkliga
sammanhang har alltsa respondenternas kénslor av ilska (O) aktiverats i samband med att de
uppmarksammat den starka kritiken mot NA-KD pa sociala medier (S) vilket har resulterat i
forsamrad varumérkesattityd och kdpintention som svar (R). Det &r uppenbart att majoriteten
av NA-KDs tidigare och potentiella kunder har fatt en negativ attityd mot foretaget i och med
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stormen. Enligt Simoes, Dibb och Fisk (2005) finns en tydlig koppling mellan negativ
varumaérkesattityd och kopintention. Pace, Balbon och Gistri (2014) antyder att om
intressenternas varumarkesattityd paverkas kan det bidra till skadliga konsekvenser for
foretagets stabilitet, Ionsamhet och legitimitet. Det gar dock inte att generalisera resultatet till
alla onlinestormar eftersom de kan utspela sig pa olika satt samt att de kan ha varierande effekt
pa varumarkesattityden beroende pa vad for information som sprids och mangden motivation
och engagemang som konsumenterna upplever fér problemet (Pradhan, Duraipandian & Sethi,
2014).
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6. Slutsats

| detta kapitel presenteras resultatet som studien kommit fram till. Syftet med denna studie var
att undersoka hur képintention paverkas av onlinestormar med fokus pa varumarkesattityd och
konsmentengagemang pa sociala medier, samt kanslornas roll i forandrat konsumentbeteende.
Avslutningsvis ges forslag till framtida forskning utifran de utvecklingsmajligheter som
framkommit under studiens gang.

Resultatet av studien visar att ilska ar den mest upplevda kanslan kring onlinestormen med NA-
KD utifran Jin, Pang och Cameron’s (2012) ICM-modell. Resultatet kopplas darefter till Kim,
Lee och Jung’s (2018) teori att externa informationskallor som stimuli kan paverka
varumérkesattityden genom konsumenternas kognition och kanslor. Eftersom onlinestormar
ofta riktar sig mot specifika foretag kan de kanslor som vacks under onlinestormen riktas direkt
mot det drabbade foretaget och Oversattas till negativ varumarkesattityd. Resultatet av studien
visar dven att det finns ett relativt starkt samband mellan den upplevda ilskan och férandrad
varumarkesattityd. Detta kan bekréfta de tidigare teorierna.

Wang, Cao och Park (2019) menar att konsumentengagemang pa sociala medier ar starkt
kopplade till varumarkesattityd och kdpintention. Studiens resultat visar dock att i detta fall har
engagemanget pa sociala medier varit relativt 1agt hos respondenterna, men trots det har
varumarkesattityden forsamrats hos det allra flesta. Som svar pa studiens andra forskningsfraga
indikerar resultaten pa att konsumentengagemang pa sociala medier inte ar en betydande faktor
for att varumarkesattityden och kdpintentionen ska bli paverkade i en onlinestorm.

For att besvara syftet hur kopintentionen kan paverkas av en onlinestorm har i detta fall
konsumenterna upplevt ilska och ddarmed antagit ett negativt beteende som svar vilket gor att
varumarkesattityden forsamrats som i sin tur paverkar kdpintentionen negativt.

6.1 Forslag till framtida forskning

Resultatet av var enkat visar att majoriteten av respondenterna inte har engagerat sig i
spridningen av information kopplat till onlinestormen med NA-KD. For framtida forskning kan
det vara intressant att nérmare studera varfor manniskor véljer att inte engagera sig i
onlinestormar trots att de blir kansloméssigt paverkade av handelsen.

Ytterligare intressant forskning vore att jamfora NA-KDs bokslut fran aret innan onlinestormen
och aret efter. Detta for att se om forsaljningsstatistiken forsamrades och om onlinestormen da
var en bidragande faktor till detta.

Denna studie utgar fran ett specifikt fall som utspelat sig i Sverige. Vidare studier skulle kunna
utga fran ett annat fall eller jamfora olika fall, for att ge ytterligare forstaelse for onlinestormars
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mojliga konsekvenser for ett varumarke. Detta hade kunnat bidra till en mer nyanserad bild av
fenomenet onlinestorm da vi tror att liknande resultat skulle uppsta fran en sadan studie.
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8. Bilagor:

Bilaga 1: Enkatfragor:

Fraga 1: Aldersgrupp:
Svarsalternativ: 35 eller yngre, Aldre 4n 35

Fraga 2: Ar du medveten om denna uppstandelse?
Svarsalternativ: Ja-Nej

Fraga 3: Till vilken grad har du deltagit i spridningen av information om handelsen med NA-
KD? (exempelvis gillat, delat, kommenterat, WOM o0sv.)
Svarsalternativ: 1-5 (1 = Inte deltagit alls, 5 = Varit mycket aktiv)

Fraga 4: Till vilken grad har du fatt en negativt andrad uppfattning av foretaget?
Svarsalternativ: 1-5 (1 = Inte alls, 5 = Mycket negativ)

Fraga 5: Hur stor ar sannolikheten att du fortsattningsvis kommer handla klader fran NA-KD
efter du tagit del av uppstandelsen?
Svarsalternativ: 1-5 (1 = Inte alls sannolikt, 5 = Mycket sannolikt)

Fraga 6: 1 och med en onlinestorm kan det vackas olika kéanslor, efter uppstandelsen med NA-
KD, till vilken grad har du upplevt féljande kanslor? (1 = inte upplevt, 5 = upplevt starkt)
lIska, 1-5

Radsla, 1-5

Angest, 1-5

Sorg, 1-5

Bilaga 2: Kodbok

F1: Kodas: 35 eller yngre (1), Aldre an 35 (2)
F2: Kodas: Ja (1), Nej (2)

F3: Kodas: 1-5

F4: Kodas: 1-5

F5: Kodas: 1-5

F6: Kodas: 1-5
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Bilaga 3: Frekvenstabeller kanslor

Statistics
pplevt Ipplevt
Upplevt liska Radsla Angest pplevt Sorg
I Walid G4 69 G4 G4
Missing 1] ] 1] ]
Mean 329 1,70 1,83 2,38

Upplevt Ridsla

Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent
Walid 1 38 551 561 561
2 20 290 290 g4
3 G 87 ar 928
4 4 58 58 936
5 1 14 1.4 100,0
Total 69 1000 1000
Upplevt Angest
Cumulative
Freguency Percent YWalid Percent Percent
Walid 1 34 493 493 493
2 20 29,0 290 783
3 9 130 13,0 91,3
4 5 V2 72 98,6
5 1 14 1.4 100,0
Total 69 1000 100,0
Upplevt Sorg
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid 1 21 304 30,4 30,4
2 20 290 290 594
3 11 1549 15,49 75,4
4 14 203 20,3 957
5 3 43 43 100,0
Total 69 1000 100,0
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Bilaga 4: Sambandsanalyser: Spearman’s rho

Correlations

Megativt Fortzattningsy
Deltagiti andrad is kommer

spridningen uppfattning handla klader

Spearman's rho  Deltagiti spridningen Correlation Coefficient 1,000 ,50?‘“ -,2511:1’=

Sig. (2-tailed) 000 031

] 12 ga 64

Megativt andrad Caorrelation Coefficient ,50?“ 1,000 —,45?‘“
uppfattning ) )

Sig. (2-tailed) ,ooo0 oo

I+ (i) fa 5]

Fortssttningsvis kammer  Correlation Coefficient - 259" - 46T 1,000
handla klader . )

Sig. (2-tailed) 031 0oo
I+ 64 ga 64

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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