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Abstract

This study aims to investigate what motivates an individual's intention to participate
in the form of digital activism that has come to be known as cancel culture.
Furthermore, the study investigates how theories about personal branding can
contribute to explain this intention. The aim of the study has been to observe the
relationship between the intention to participate in cancel culture and various
factors that can potentially explain what leads to the intention. The study is based
on a positivistic approach and has applied a quantitative method to collect the
empirical material through a survey. The empirical results show both significant
and non-significant relationships. The results indicate that this study cannot
demonstrate any significant relation between personal branding and the intention to
participate in cancel culture. However, the study shows that there is a positive
relation between the three factors presented in the theory of planned behavior
(attitude, subjective norm, and perceived behavioral control) and the intention to
participate in cancel culture. Thus, the conclusion is that we find no support that
theories of personal branding have a significant role in explaining the intention to
engage in cancel culture. Although we could not demonstrate the value of a
communicative perspective in this study, we believe that cancel culture is strongly
linked to communication. For this reason, the last part of the study underlines the
importance of continued research on communication and cancel culture and
encourages further studies to apply other perspectives and methods to gain a

broader understanding of the phenomenon.
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Sammanfattning

Studien syftar till att undersoka vad som ligger bakom en individs intention att delta
i den form av digital aktivism som kommit att kallas for cancelkultur. Vidare
undersdks hur teorier om personlig varumirkeskommunikation kan bidra till att
forklara denna intention. Mélet med studien har varit att observera relationen
mellan intentionen att delta i cancelkultur och olika faktorer som potentiellt kan
forklara vad som leder upp till intentionen. Studien grundar sig i en positivistisk
ansats och har applicerat en kvantitativ metod for att samla in det empiriska
materialet genom en enkdtundersokning. De empiriska resultaten visar pa bade
signifikanta och icke-signifikanta samband. Resultaten indikerar att vi i denna
studie inte kan pédvisa nagot signifikant samband mellan personlig varumirkning
och intentionen att delta i cancelkultur. Déremot pavisar studien att det finns ett
positivt samband mellan de tre faktorer som presenteras i teorin om planerat
beteende (attityd, subjektiv norm och beteendekontroll) och intentionen att delta i
cancelkultur. Slutsatsen &r saledes att vi inte finner nigot stdd for att teorier om
personlig varumérkning har en betydande roll for att forklara intentionen att
engagera sig 1 cancelkultur. Trots att vi inte kunde pavisa virdet av ett
kommunikativt perspektiv i denna studie menar vi att cancelkultur &r starkt
sammankopplat med just kommunikation. Av denna anledning understryker
uppsatsens sista del vikten av fortsatt forskning kring kommunikation och
cancelkultur och uppmanar till att vidare studier tillimpar andra perspektiv och

metoder for att fa en bredare forstaelse for fenomenet.

Nyckelord: cancelkultur, teorin om planerat beteende, TpB, personligt varumirke,

sociala medier, digital aktivism
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1. Inledning

“It takes 20 years to build a reputation and five minutes to ruin it”
- Warren Buffett

Den stindiga digitaliseringen av vért samhélle och utveckling av internet har lett
till att digitala forum och sociala medier idag &r en stor del av vér vardag.
Framvéxten har dven gjort det oundvikligt for organisationer och varumaérken att
etablera en nérvaro pad sociala medier och att inkludera digitala kanaler i det
strategiska kommunikationsarbetet (Quesenberry, 2021).

Forutom att de sociala medierna har givit varumédrken och organisationer
flertalet nya sétt att kommunicera med, och komma nérmare, sina konsumenter och
malgrupper, har digitaliseringen dven givit konsumenterna stdrre makt. Bland annat
genom att producent- och konsumentrollen inte ldngre dr lika tydligt uppdelade
(Snickars, 2014). Begreppet “deltagarstyrd kultur” anvénds for att belysa just denna
del av de sociala medierna dér anvindare och konsumenter antar en aktiv roll i
produktionen av kultur, istdllet for att endast vara passiva mottagare av
kommunikation (Fuchs, 2014). I grunden definieras deltagandet av kénslan av en
samskapad rost och forstaelse, samt effektiviteten i att uppnd fordndring genom
samarbete inom ett ndtverk (Jenkins, 2016). Redan fran start har internet handlat
om nitverkande och att den sociala aktivismen har frodats i den digitala miljon kan
darfor endast anses vara en naturlig f6ljd. Den aktivism som sker offline,
exempelvis fysiska protester, grundar sig i att grupper av ménniskor som delar en
asikt, oro eller liknande, organiserar sig for att std upp for det som de tycker ar rétt
(McCaughey & Ayers, 2003). Genom att dra nytta av internet kan den digitala
aktivismen séledes ses som en mer modern form av aktivism som anvénder de
digitala medierna for att koordinera och genomfora politiska aktioner (Fuentes,
2014).

Parallellt med teknologins utveckling fordndras och anpassas dven den digitala
aktivismen. Ett fenomen som vuxit fram de senaste dren, och som kan ses som en

form av digital aktivism, &r cancel culture, eller cancelkultur som det bendmns pé



svenska. Fenomenet kan beskrivas som en bojkott av nadgon (person, varumirke,
organisation eller liknande) som anses ha uttalat sig eller agerat pd ett olampligt
eller problematiskt sétt. Framst karaktdriseras fenomenet av avstdndstagande och
upphort stod (Ng, 2020). Att avfolja ett konto pa sociala medier eller att avsta fran
att konsumera produkter associerade med en viss person eller varumérke dr exempel
pa aktiva val som kan anses vara en del i bojkotten (Ng, 2020).

For att dterkoppla till det vélkdnda citatet som inledde denna uppsats medfor
vér digitala samtid manga mojligheter men ocksa risker. Pa vildigt kort tid kan ett
rykte och fortroende av ett varumirke, organisation eller till och med en individ
raseras helt. I Sverige fick vi under 2020 en tydlig exemplifiering av just detta, och
dven fenomenet cancelkultur, nir fore detta boxaren och programledaren Paolo
Roberto under en polisinsats blev gripen for att ha kopt sex. Det uppmérksammade
avslojandet fick starka reaktioner i sociala medier och bade privatpersoner och
livsmedelsbutiker valde att bojkotta det livsmedelsvarumérke som bar hans namn.
Detta resulterade slutligen i att foretagsgruppen Evanoff Group valde att avsluta
alla samarbeten med Paolo Roberto for att markera sitt fordomande av hans
handling (Evanoff Group, 2020).

Med grund i ovanstdende introduktion dr det i var mening hogst aktuellt att
undersdka cancelkultur i relation till &mnet strategisk kommunikation. Falkheimer
och Heide (2018, s. 73) beskriver att faltet 1 praktiken inte enbart ror
kommunikatdrers arbetsinsatser utan att strategisk kommunikation i sjdlva verket
till stor del d@ven genomfors utav HR-anstdllda, chefer pd olika nivder inom
organisationen och dessutom av medarbetare i sin roll som ambassadér nér de
interagerar med olika intressenter. Vidare forklarar de att detta arbete &r vad som
skapar mening, rykte, bygger fortroende och dven péaverkar relationen till interna
savdl som externa intressenter, allt med det dvergripande syftet att bidra till att de
organisatoriska malen uppnas (Falkheimer & Heide, 2018, s. 73). Till foljd av den
fortsatta digitaliseringen och stindiga tekniska utvecklingen som bidrar till att
externa intressenter och konsumenter nu fir en storre roll i hur bilden av ett
varumirke skapas, samt att dven interna aktorer kan ses ha ett kommunikativt
ansvar, dr det av hogsta vikt for organisationer att ha en forstdelse for cancelkultur
och digital aktivism. Detta for att kunna utforma de kommunikativa insatserna pa

ett effektivt satt som &r anpassat efter de digitala miljoerna de dr verksamma i, men



ocksa for att sociala medier gjort grdnsen mellan privat och arbetsliv otydligare for

de anstéllda vilket i sin tur medfor nya utmaningar for en organisation.

1.1 Problemformulering

Trots ett viletablerat forskningsféilt inom aktivism 1 digitala medier har wvi
identifierat ett kunskapsgap kring intentionen och valet att engagera sig i den form
av internetaktivism som kommit att kallas cancelkultur. I linje med var uppfattning
att cancelkultur dr ett relativt nytt och framvixande fenomen menar vi att detta
behover uppmirksammas och undersokas for att fora forskningen kring digital
aktivism framdt och fordjupa forstaelsen for cancelkultur. Vidare anser vi att det ur
ett strategiskt kommunikationsperspektiv ér av vérde att undersoka detta omrade da
en Okad forstdelse for de bakomliggande faktorerna till cancelkultur ocksd kan
generera viktiga insikter for hur organisationer och varumaérken strategiskt bor, och
inte bor, utforma sin digitala kommunikation och nérvaro i sociala medier. Inte
minst for organisationer som dr verksamma inom vélgdrenhetssektorn eller

opinionsbildning ddr starkt digitalt engagemang ofta kan vara en virdefull resurs.

1.2 Syfte och fragestallning

Studiens syfte dr att, med grund i teorin om planerat beteende (TpB), undersoka
individers intention att delta i cancelkultur genom digitala medier, i relation till
personlig varumirkning. En fordjupad forstdelse och fortsatt forskning inom detta
dmne kan bidra till nya insikter kring motivationen bakom digital aktivism sévél
som hur och varfor sociala medier anvénds som ett verktyg for aktivism. I sin tur
kan detta ligga till grund for en utveckling av organisationer och varumérkens
forstaelse for engagemang i sociala medier och hur de kan agera for att 6ka sin
maélgrupps deltagande.

Genom en kvantitativ enkétstudie dmnar denna undersdkning studera vilka
faktorer som kan anses ligga bakom en individs intention att engagera sig i
cancelkultur i digitala medier. Detta med utgéngspunkt i de tre faktorer som
presenteras i teorin om planerat beteende: attityd, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll. Studien syftar dven till att bidra med ett kommunikativt

perspektiv pd intentionen genom att inkludera teorier kring personlig



varumdrkning. For att uppnd studiens syfte har foljande forskningsfrdgor

formulerats:

Hur vanlig dr intentionen att delta i digital aktivism i form av cancelkultur?
Hur kan teorier kring personlig varumdrkeskommunikation bidra till att forklara

deltagande i cancelkultur?

1.3 Avgransningar

Studien grundar sig 1 forskningsfiltet strategisk kommunikation, vilket
oundvikligen medfor en avgransning till ett kommunikativt perspektiv (Falkheimer
& Heide, 2018). Vidare har studien ett specifikt fokus pd digitala medier da
fenomenet som dmnas undersokas har en tydlig anknytning till digital aktivism och
till stora delar terfinns i en digital milj6. Likt den tidigare forskning som gjorts
kring digital aktivism finns det flera intressanta och relevanta aspekter att studera
kring fenomenet cancelkultur. Till foljd av de begridnsningar som funnits fér denna
studie har det dock varit nddvéndigt att gora vissa avgriansningar. Undersdkningens
fokus har saledes forlagts till individniva da syftet &r att studera hur intentionen att
engagera sig 1 cancelkultur kan forklaras med teorin om planerat beteende samt ett
perspektiv av personlig varumérkning. Med det sagt vill vi understryka var
forstaelse for att det finns flera andra faktorer och perspektiv ur vilka cancelkultur
kan och bor studeras for att utvinna en bade djupare och bredare forstaelse. Vér
forhoppning dr darfor att resultatet fran denna studie kan vara ett bidrag till
forskningsféltet och ligga till grund for mer omfattande undersdkningar av

fenomenet.



2. Tidigare forskning och teori

1 det hdr kapitlet presenteras den teoretiska utgangspunkt som ligger till grund for
studien. Inledningsvis redogor vi for utvecklingen av digital aktivism vilket leder
oss in pd det fenomen som studien fokuserar pd: cancelkultur, och tidigare
forskning som gjorts inom dmnet. Ddrefter framhdver vi det kommunikativa
perspektiv  som  vi dmnar tillfora till  studien med fokus pad
varumdrkeskommunikation, mer specifikt personlig varumdrkning. Avslutningsvis
introduceras teorin om planerat beteende med faktorerna attityd, subjektiv norm
och upplevd beteendekontroll som en viktig teoretisk utgangspunkt for att forklara
intentionen till engagemang i cancelkultur. Det leder oss in till de hypoteser som

avses utredas i studien.

2.1 Den digitala samtiden

I takt med digitaliseringen har villkor for bdde framstdllning och nyttjande av
medier dndrats. Flera forskare inom faltet medie- och kommunikationsvetenskap
har noterat att grinserna mellan produktion och konsumtion av innehall haller pa
att forsvinna. Jenkins (2006) definierar deltagarkultur som nagot som ofta anvénds
for att tala om lanken mellan lattillgdngliga teknologier, innehall skapat av
anvandare, och en form av maktskifte mellan medieindustrin och dess konsumenter.
Jenkins beskriver ocksd en konvergenskultur didr mediekonsumenter i stor
utstrickning paverkar medieinnehallet genom sin interaktion med andra, kreativitet
och ibland aktivism (Jenkins, 2006; 2008). Inte nog med att mojligheterna for
konsumenten att skapa, distribuera och dela innehall har okat, anvindarna kan
ocksa styra och kontrollera sin mediekonsumtion i storre utstrdckning idag
(Hodkinson, 2017).

Begreppet “deltagarkultur” beskriver skillnaden mellan deltagare och dskadare.
Deltagarkultur skapar gemenskap och méjlighet till deltagande. Aven om nya
tekniker for att producera och distribuera anvéindargenererat material pa flera satt

har underlittat deltagande genom att skapa fler verktyg ér det inte tekniken som é&r



kérnan 1 en deltagandekultur. Det &r médnniskorna i den, som med gemensamma
normer och virderingar anvinder tekniken for att utveckla sitt deltagande (Jenkins,

Ito & Boyd, 2016).

2.1.1 Digital aktivism

Internet dr idag en mojlighet till demokratiserande och offentlighetsgérande
diskussion (Bengtsson et al., 2017). Sociala medier & en typ av
kommunikationsplattform som erbjuder privata och offentliga aktdrer att publicera
personligt material i olika former, som delas med andra anvindare i det ndimnda
sociala mediet. Hur dessa sociala medier anvénds skiljer sig at inom olika kulturer,
samhéllsklasser och generationer (Bengtsson et al., 2017). Dess offentlighet skapar
en tillgidnglig och 6ppen kommunikationsplattform for medborgare att yttra sina
tankar och &sikter. Denna typ av yttrandefrihet i en offentlig arena existerar idag
tack vare sociala medier och internet (Bengtsson et al., 2017).

Sociala aktiviteter som innan var bundna till plats och tid kan alltsa idag utforas
pa sociala medier. Detta inkluderar aktivism, dar ménniskor nu kan delta och skapa
mening for olika dndamal via sociala medier (Chapman, 2016). Digital aktivism
redogor for det fenomen dér privata aktdrer kommunicerar aktivistiska budskap via
digitala medier (Kaun och Uldam, 2018). Den teknologiska utvecklingen i samband
med flera medie- och kommunikationsaspekter har bidragit till en accelererande
politisk diskussion vilket kan ses som en grundlidggande faktor till den digitala
aktivismens framvixt (Kaun och Uldam, 2018). I sin artikel lyfter Kaun och Uldam
(2018) vikten av att fokusera pa detta samband da for mycket separat fokus pa en
av delarna gor att man missar viktiga aspekter ur den andra. Det &r istéllet av hogsta
relevans att undersoka relationen mellan de tva delarna och hur de samverkar.

Det politiska deltagandet har gatt fran att vara beroende av traditionell
partitillhorighet, till att vara mer individualiserat dér individer i storre utstrdckning
engagerar sig 1 specifika fragor baserat pd personliga intressen (Bennett &
Segerberg, 2013). Digitala verktyg har vidare gjort det mojligt att korsa sociala,
kulturella och geografiska grinser, samt sinkt troskeln for hur mycket det “’kostar”

att delta.



2.1.3 Cancelkultur

Under de senaste aren har flertalet profiler och foretag blivit foremal for vad som
kommit att kallas for “cancel culture”. Begreppet “cancel culture” &r ett relativt
nyetablerat ord inom bland annat populdrkulturen men har dnnu inte definierats
vetenskapligt. Ddremot var “cancelkultur” en del av Sprékrédets nyordslista for ar
2020 och forklarades som: “Aktivism som syftar till att personer med
kontroversiella &sikter ska berdvas sina plattformar for att fora ut dessa asikter”
(Institutet for sprak och folkminnen, 2020). Begreppet nyttjades till en bdrjan runt
ar 2010 av fans pa Tumblr-bloggar som diskuterade varfor olika idoler var
problematiska. Daremot har sjdlva handlingen att bojkotta varit med oss under de
senaste artiondena men cancelkultur ses trots det som ett nytt fenomen. Runt ar
2017 blev fenomenet en del av det kollektiva dé det blev allt vanligare att ifragasétta
ménniskors handlingar samt ageranden i relation till yttrandefriheten (Greenspan,
2020).

Tidigare forskning har visat pa att ménniskor i valet kring vad de exponeras for
tenderar att vélja innehall, information eller liknande som stimmer dverens med de
egna vérderingarna (Bardin et al., 2018) och att de ménga ganger aktivt vidljer att
undvika sddant som inte Overensstimmer med deras egen attityd (Sears &
Freedman, 1967). Denna tendens kan anses vara problematisk pa flera sitt men
Bardin et al. (2018) menar ocksa att det gar att urskilja ett samband mellan vilka
konton en individ véljer att f6lja pa sociala medier och vilket innehdll som de
dédrigenom exponeras for. Vi dr av tron att ett liknande samband mellan intentionen
att engagera sig i cancelkultur och viljan att endast exponeras for innehall som gér
i linje med de egna vérderingarna skulle kunna identifieras genom en

vidareutveckling av forskningen.

2.2 Intentionen bakom digital aktivism

Flertalet studier har genomforts 1 ett forsok att forklara olika populationers
intentioner och handlingar i diverse situationer och omréden (Ajzen, 1991). Park
och Yang (2012) presenterade i sin studie att deras applicering av teorin om planerat
beteende fungerat vél som teoretisk utgdngspunkt. I deras undersdkning tittade de
pa personer som var aktiva i miljoforum online och deras intention att &ven

engagera sig i1 aktiviteter for klimatet offline (Park & Yang, 2012). I en



klimatkontext fann de att faktorn géllande subjektiva normer hade stor inverkan pa
individernas intention vilket de forklarade kan bero pa den gemensamma insikten
att det inte gar att uppnd en fordndring pa individniva utan att det nér det kommer
till klimatet kravs en kollektiv anstrdngning for att gora skillnad (Park & Yang,
2012). Den upplevda styrkan i en kollektiv insats som studien kunde pévisa
argumenterar forfattarna kan ses som en faktor som underbygger att intentionen att
engagera sig Overgar till en faktisk handling (Park & Yang, 2012). I relation till vér
studie, som tillimpar samma teori, 4r denna slutsats intressant d4 vi menar att
upplevelsen av att det genom kollektiv anstringning gar att uppna fordndring dven
skulle kunna aterfinnas inom cancelkulturen.

Som Ng (2020) presenterar i sin artikel karaktériseras cancel-aktivism av att en
storre skara konsumenter eller foljare tar avstdnd just for att det ger en storre
inverkan nér fler véljer att bojkotta. Park och Yang (2012) pavisade dven att kiinslan
av kollektiv styrka, som de inkluderade som en del av faktorn upplevd
beteendekontroll, hade en stark koppling till faktorn kring subjektiva normer samt
individernas bild av sin egenformaga. Detta anser vi ocksd vara av intresse for
denna studie. Undersokningen av Park och Yang (2012) lyfter &ven de teknologiska
aspekterna av den upplevda interaktiviteten pa webbplatserna som internet
mdjliggér och att det dér gick att utldsa ett starkt samband med individernas
intention att engagera sig. Enligt forfattarna talar detta for att internet som medium
pa ett effektivt sitt har formagan att frammana och mdjliggéra organiseringen av
sociala rorelser och aktivism, ytterligare en intressant aspekt relevant for att studera
cancelkultur.

Som en vidareutveckling av TpB-modellen undersokte Cheung och To (2016)
den upplevda nyttan av att anvinda sociala medier som ett verktyg for att dela sin
upplevelse, asikt eller tanke. Resultatet visade att konsumenter som indikerat att de
ar aktivt involverade i sociala medier ocksd var mer benéigna att anvdnda sociala
medier som ett verktyg for att delta i samskapandet av service och bittre produkter.
Trots att studien i detta fall undersokte samskapande av service i sociala medier ser
vi hur denna utvidgning av TpB med fokus pa de sociala mediernas funktion dven
kan vara hogst relevant for denna studie. D4 med syftet att undersdka om individers
intention att delta i cancelkultur paverkas av hur bekvdma de dr med att anvdnda

sociala medier.



2.3 Varumarkeskommunikation

Sociala och digitala medier anvénds frekvent som ett sétt att kommunicera, oavsett
om det dr mellan foretag och konsument eller mellan individ och individ. De ar
ockséd en uppenbar grundsten for den digitala aktivismen och dirfor finns det en
relevans i att undersoka hur teorier kring personlig varumérkeskommunikation kan
bidra till att forklara en individs intention att engagera sig i cancelkultur. Eftersom
studien fokuserar pd individer leder det oss naturligt in pa teorier om personlig
varumdrkning men fenomenet har sin grund 1 det bredare omradet
varumirkeskommunikation.

For att kunna bygga ett starkt varumérke dr kommunikation en central del da
det d4r genom kommunikation som en medvetenhet om varuméirket kan etableras
(Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2018). Rosenbaum-Elliot et al. (2018) menar
dven att varumérkeskommunikation dr vad som tillskriver mening till ett varumérke
och dess namn genom vilket den tilltinkta mélgruppen och marknaden associerar
en viss betydelse. Varumirkeskommunikationen dr saledes det sitt som foretaget
eller organisationen kan projicera hur de vill bli sedda och sérskilda fran sina
konkurrenter (Rosenbaum et al., 2018). I takt med att de sociala medierna fér en allt
storre roll i vara liv har d&ven varuméarkeskommunikationen paverkats och det ér inte
ovanligt att varumirken, pd ett vildigt personligt sétt, interagerar och
kommunicerar med sina konsumenter och malgrupper (Quesenberry, 2021). Denna
fordndring har dven paverkat det privata anviandandet av sociala medier och bidragit
till att allt fler borjat betrakta sig sjélva som ett varumérke (Quesenberry, 2021).
Begreppet personligt varumérke, eller personal branding som det ocksa kallas,
innebdr 1 korthet att privatpersoner marknadsfor sig sjdlva likt kommersiella
varumidrken (Quesenberry, 2021), nagot som i dagens digitala och allt mer
individualistiska samhélle dr en vardefull tillgang (Rampersad, 2008). Trots att den
digitala vérlden har drivit utvecklingen av personliga varumirken framat é&r
fenomenet inte ndgot nytt. Tvirtom menar Waller (2020) att det kan spéras tillbaka
i tiden sa ldngt som till nér individer borjade mérka sin boskap, sina produkter eller
foremal med sin egen identitetsmarkor. Vid denna tid var det av hogsta vikt att de
kunde visa pa sitt virde och hur de kunde bidra till gruppen. Det som vi idag
forknippar med personlig varumérkning handlar dock om ett mer strategiskt arbete

kring hur en individ hanterar omvérldens uppfattning av sig sjalv (Waller, 2020).



2.3.1 Personligt varumidirke

Att arbeta med sitt personliga varumirke definieras av Lair, Sullivan och Cheney
(2005) som hur vil en individ framstéller och framhéver sig sjélv. Som tidigare
ndmnt finns det ménga likheter mellan marknadsféring av kommersiella
varumirken och ett personligt varumérke. Etableringen av ett varumérke, att gora
reklam fOr att synas och att arbeta med public relations genom rykteshantering och
synlighet i medier dr exempel pa faktorer som éterfinns inom bada (Quesenberry,
2021). Quesenberry (2021) menar dven att personlig varumirkning kan beskrivas
som en pagdende process med syfte att upprétta och uppratthélla en viss bild av sig
sjalv.

Den senaste forskningen inom varumérkeskommunikation belyser att det ar just
uttrycket ’personlig” som sdrskiljer de handlingar som kategoriseras som personal
branding fran de traditionella branding-aktiviteterna (Waller, 2020). Personlig
varumidrkning kan alltsd anses innefatta flera olika typer av handlingar som en
individ genomfor med syfte att kommunicera och uttrycka sina personliga
vérderingar (Waller, 2020). En av de grundldggande forutséttningarna for personal
branding &r att alla har ett eget varumérke men ur ett strategiskt perspektiv hanterar
det pa olika bra sétt. Trots detta har idén om ett personligt varumérke blivit allt mer
vélkdnd och nyttjad som ett sétt att framhéva sin egen person. Det kan bdde ses som
ett strategiskt beslut som skapar virde for individen och, i de fall det ar relevant,
dven fOr deras organisation (Waller, 2020).

Likt Lair, Sullivan och Cheneys (2005) definition av ett personligt varuméirke
menar Montoya och Vandehey (2002) att definitionen av fenomenet handlar om
den etablerade uppfattningen om en person, inte personen i sig. Vidare forklarar
forfattarna att det finns en viktig distinktion mellan det som kallas personal image
och personal brand. Medan personal image ofta fokuserar pa de materiella
tillgangarna sd som vilken bil en individ kor eller vilka kldder den bér, handlar
personal branding istéllet om vilka delar av en persons utmérkande egenskaper,
kompetenser eller virderingar som daterges till omgivningen (Montoya &
Vandehey, 2002).

Langsiktigt handlar ett personligt varumirke om formégan att kunna influera
andra individers beslut, konsumtion eller attityd och nagra av de mest framtrddande

fordelar med ett vidlutvecklat personligt varumirke sammanfattar Montoya och

Vandehey (2002, s. 23-24) i foljande lista:
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o Top of mind-status: ditt namn dr bland de forsta som andra kommer att
tanka pa (inom det "omrade” du verkar).

o Okad auktoritet och trovirdighet vid beslut: minniskor far en stirkt
tillforlitlighet for dina idéer, uttalanden och beslut.

o Ledarskapsroll: genom ett starkt personligt varumirke blir andra mer
bendgna att se till dig for vigledning och tillskriver dig rollen som
ledare.

e Stdrkt prestige: dina handlingar och prestationer far storre betydelse och
uppmarksambhet.

e Attraktion: en av de starkaste fordelarna dr formagan att attrahera ratt
typ av personer genom en stark “aura”.

o Okat virde av det du sdljer: att inge fortroende till personer i din
omgivning genom att utstrala arlighet, kunskap och intellekt kommer i
sin tur leda till en 6kad forsdljning av en vara eller for ett foretag.

e Fortjdnat erkdnnande: ett starkt och véletablerat personligt varumarke
bidrar till en 6kad status och erkdnnande for projekt eller produkter som
du kopplas till eller arbetar med.

e Association med trender: ditt personliga varumirke kan bidra till starka
associationer med en viss trend eller aktuellt &mne vilket ger dig en
framtradande roll.

o Okad Ionepotential: tillimpning av ovanstiende fordelar okar
mojligheten for karridrsutveckling, loneutveckling och bidrar till bilden

av dig som en expert.

Fenomenet personlig varumirkning relateras ofta till arbetslivet och
karridrmdjligheter, likt de punkter som presenterats ovan av Montoya och
Vandehey (2002). Det dr med det sagt inte det enda omréde dér personlig
varumdrkning &r relevant. Vi menar att det dr mdjligt att identifiera sétt som de
forméner 1 listan ovan &dven &r relevanta i1 ett cancelkultur-sammanhang och

individers intention eller vala att engagera sig i den typen av digital aktivism.
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2.3.2 Att bygga ett personligt varumidirke

Genom att vara en del av olika digitala forum och sociala medier idag ar det
oundvikligt att inte dgna sig it personlig varumédrkning, oavsett om det &r medvetet
eller omedvetet (Labrecque, Markos & Milne, 2011). De ménga fordndringar som
sker och har skett i samhéllet har av flera forskare setts som en anledning till den
okade framvéxten av personliga varumirken. Bland annat beskrivs
generationsskillnaden och nya livsstilsval som tvé faktorer som bidragit till ett 6kat
behov av att framhéva sin egen person, savél inom arbetslivet som privat (Gorbatov
et al.,, 2018). Utvecklingen av teknologin som lett till att den blivit allt mer
lattillgénglig och ocksé har fétt en storre plats 1 vara liv, speciellt genom verktyg
som sociala medier och bloggar, beskrivs ocksd som drivkrafter bakom
populariseringen av personliga varumirken (Gorbatov et al., 2018). Det dr ddremot
svérare att gora sig sjdlv sedd och att differentiera sig fran andra i digitala medier
dé de standigt ar fyllda av, och fylls p4 med mer, innehall (Gorbatov et al., 2018).

I ett forsok att redogora for hur individer gar till viga for att framstélla sin
identitet 1 en snabbt fordnderlig miljo som den digitala vérlden har flera studier
applicerat teorier om reflexivitet (Gorbatov et al., 2018). Whitmer (2019) menar i
samma linje att personlig varumirkning &r beroende av stindig reflektion och
utvirdering for att den bild som projiceras ska fortsétta vara konsekvent. Synen
delas av flera forskare och Potgieter och Doubell (2018) understryker att
framstéllningen av ett personligt varumérke bor vara en pégdende process av
utveckling och eftertanke.

Ytterligare en utmaning som foljer med de sociala mediernas utformning
sammanfaller i hog grad med vikten av att vara konsekvent. Det finns ndmligen en
risk 1 att kommentarer, hemsidor, eller innehéll, som publicerats 1dngt tidigare och
som inte Overensstimmer med de vérderingar som det personliga varumirket idag
vill forknippas med dras upp till ytan (Whitmer, 2019). Det dr d&ven mojligt att detta
innehall som kan anses pinsamt eller kontroversiellt sparas av andra individer och
det spelar dérfor inte heller ndgon roll ifall individen sjdlv véljer att radera
materialet (Whitmer, 2019). Av dessa tva anledningar menar Whitmer (2019) att
kontrollen Gver det egna personliga varumirket blir mer komplex i de digitala
miljoerna.

Nir vi dtar oss perspektivet att ett personligt varumirke bestér av det samlade

intryck en individ kommunicerar gar det som tidigare ndmnt inte att undvika sociala
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medier (Rangarajan, Gelb & Vandaveer, 2017). I linje med Whitmers (2019)
pastaende om vikten av en konsekvent framstéllning utgér dock inte sociala medier
hela bilden, att efterleva de virderingar som man portritterar i sina sociala medier
ir ocksd en nddvindighet (Rangarajan et al., 2017). Aven Potgieter och Doubell
(2018) menar att de budskap om sig sjidlv som en individ framhaller och deras
faktiska beteende och handlingar, bor vara konsekventa. Vidare menar Potgieter
och Doubell (2018) att ett personligt varumérke kan anses vara autentiskt nér det
pa ett sanningsenligt sdtt speglar individens vérderingar, personlighet och
handlingar. Att forsoka specificera sig pa ett visst omrdde och pa sd sitt positionera
sitt varumirke dr ocksa bidragande faktorer till ett autentiskt varumérke (Potgieter

& Doubell, 2018).

2.4 Teorin om planerat beteende (TpB)

Teorin om planerat beteende, dven kallad for theory of planned behavior (TpB),
publicerades 1991 av professorn Icek Ajzen (1991) och anvinds for att forklara
minniskans avsiktliga beteende. Ajzen (1991) menar med teorin om planerat
beteende att beteende utgdr ett resultat av den ménskliga formégan att rationellt och
systematiskt anvinda information omkring oss for att resonera fram ett val som
leder till agerande. Inneborden av TpB ir att beteende paverkas av intentioner vilka
bestims av tre olika métbara faktorer: attityd, subjektiv norm och upplevd

beteendekontroll. TpB sammanfattas av Ajzen genom foljande figur:
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Figur 1. Theory of planned behavior (Ajzen, 1991).

2.3.1 Attityd

Attityd till beteendet syftar till i vilken grad en person har en positiv eller negativ
bedomning av ett beteende. Denna beddmning beror pd den redan existerande
kéinslan gentemot liknande situationer en individ har sedan tidigare (Ajzen, 1991).
Attityd till ett beteende formas av en persons forestdllningar kring beteendets
konsekvenser och dr ndgot som dr langvarigt, inte ndgot som sker spontant. Vidare
beror personens forestillningar pa de associationer personen har till beteendet och
vad personen tror att beteendet kommer att leda till. Dessa associationer grundar
sig i tidigare erfarenheter men &ven information fran andra kéllor. Beddmningen av
de konsekvenser som associerats till beteendet kan vara positiva eller negativa och
det dr denna bedomning som tillsammans med en virdering av konsekvenserna

utgor attityden till beteendet (Ajzen & Fishbein, 1975).

2.3.2 Subjektiv norm

Subjektiv norm handlar om huruvida individen upplever ett socialt tryck genom att
viktiga manniskor i individens omgivning forvéntar sig att den ska utfora ett visst
beteende eller inte. Det innebér alltsd den upplevda normen fran personer i en
individs omgivning eller samhillet infor att ta ett beslut. Enligt Ajzen (1991)

paverkas en individs vilja att utfora ett beteende av omgivningens attityder och

14



subjektiva normer. Minniskan agerar oftast ur ett rationellt perspektiv nér det giller
att ta beslut och tar hiansyn till flera olika faktorer (Ajzen, 1991). Till varje sadan
forestéllning om vad en individ eller grupp tycker om beteendet hor ocksé ett virde
over hur hog paverkan den har pé individen (Ajzen & Fishbein, 1975). Individer
beter sig som de tror att andra forvéntar sig att de ska bete sig. Fenomenet att vilja
passa in och inte sticka ut kan beskrivas med begreppet “konformitet”. Det innebér
att individen kommer att utféra beteendet om andra ocksa gor det, oavsett om det

ar ett ritt eller felaktigt val (Vaughan & Hogg, 2008).

2.3.3 Upplevd beteendekontroll

Upplevd kontroll har till skillnad frdn de ovan ndmnda faktorerna en direkt
paverkan pa beteende genom faktisk kontroll (Ajzen, 1991). Begreppet har sina
rotter i Banduras term sjdlvformaga (self-efficacy) som syftar till den tro en person
har pa sin egen kapacitet att genomfora en specifik handling i en viss situation
(Banduras, 1982). Denna tro har visat sig paverka bade val, tankemdnster och
forberedelse infor den specifika situationen (Bandura, 1982). Ajzen (1991) menar
att upplevd kontroll dr en produkt av tidigare erfarenheter likvdl som
andrahandsinformation. Tidigare mdjlighet att utféra beteendet och den
information som kommunicerats kring mojligheten ar tvd delar som paverkar
personens upplevda kontroll av att genomfoéra handlingen. Den upplevda kontrollen
ar en av de tre komponenter som paverkar intentionen till ett beteende samtidigt
som den upplevda kontrollen tillsammans med faktisk kontroll paverkar beteendet

direkt.

2.3.4 Intention och beteende

Enligt teorin om planerat beteende ger de tre beskrivna komponenterna tillsammans
intentionen for en individ att ta ett beslut och genomf6ra ett beteende eller inte.
Antagandet som gors i teorin dr att om de tre komponenterna samverkar pa ett
positivt sétt leder det till en positiv intention for en individ att utfoéra beteendet
(Ajzen, 1991). Skulle alla tre komponenter samverka pé ett negativt sitt leder det
till en negativ intention. I vér studie innebdr intentionen viljan att delta i
cancelkultur pd sociala medier. Ett matt pd en individs intention att utfora ett

beteende fangar individens motivation att utfora beteendet, hur hart individen
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kommer forsoka innan den ger upp. En individ med hdg intention bor faktiskt utféra
beteendet i fraga. Om beteendet ligger bortom individens kontroll och beror pa
faktorer sdsom vider, andra personer, et cetera, ricker det givetvis inte med en hog
intention. I sddana situationer spelar det ingen roll hur mycket individen &r villig att
utfora handlingen. Detta &r varfor den upplevda beteendekontrollen i Ajzens modell
har en direkt paverkan pd beteendet, utdver sin indirekta paverkan genom intention
(se figur 1). Detta eftersom en individs upplevda beteendekontroll i de flesta fall
speglar deras verkliga kontroll. Pa si sétt ger den upplevda beteendekontrollen
tillsammans med intention en bra uppfattning om huruvida beteendet kommer
genomforas eller inte. Ett beteende eller prestation anses vara helt under kontroll av
subjektet om personen i fraga sjdlv kan bestimma om beteendet ska genomforas
eller inte. Ju mer ett utférande av ett beteende paverkas av och dr beroende av yttre
resurser, sdsom pengar, tid och andra personer, desto mindre dr beteendet under

subjektets medvetna kontroll (Ajzen, 1991).

2.3.5 Applicering av teorin

TpB ér en vil utforskad modell dér flera meta-analyser har genomforts for att testa
dess framgang (Armitage & Conner, 2001: McEachan et al., 2011). Resultaten fran
dessa studier har visat att modellen dr anvéndbar for att forklara och forutséga
intention samt beteenden inom flera doméner. Teorin kan dérfor appliceras pa
studier fOr att forklara hur sociala normer och attityder kan pdverka beteenden samt
forutsiga dem. Teorin kommer ursprungligen fran socialpsykologin med
tillimpning inom omradet beteendeméssig och psykologisk forskning (Ajzen,
1985) men har dven anvénts inom andra omraden och branscher for att studera
forhallandet mellan attityder, overtygelser, avsikter och beteenden (Ajzen, u.4.).
Under 2019 applicerades teorin i en kommunikativ kontext dd en studie undersokte
intentionen och valet att dgna sig at personlig varumérkning for att 6ka individens
mdjlighet att gora karridr i arbetslivet (Gorbatov et al., 2019). Studien konstaterade
att attityd var den faktor som framst paverkade intentionen att dgna sig at personal
branding-aktiviteter medan de kunde se att subjektiva normer inte alls hade samma
effekt (Gorbatov et al., 2019). Detta forklarades genom att personlig varumérkning
fortfarande anses vara ett framvédxande fenomen vilket gjort att det dnnu inte

etablerats ndgra starka samhélleliga normer i relation till dessa handlingar
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(Gorbatov et al., 2019). Gorbatov et al. (2019) betonar slutligen att de genom sin
studie kunde se att flertalet individer faktiskt dgnade sig &t handlingar som kan
kategoriseras som personlig varumérkning, men sjdlva valde att kalla det ndgot
annat.

Teorin om planerat beteende dr hogst relevant for denna studie d& vi menar att
det finns ett vdarde i att undersoka hur attityd, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll kring engagemang i cancelkultur paverkar individens intention att
engagera sig och utfora det faktiska beteendet. Den tidigare forskning kring TpB
och personlig varumirkning som presenterats bidrar ocksd med intressanta
observationer som kan vara applicerbara pa fenomenet cancelkultur i relation till

personlig varumirkning.

2.5 Teoretisk modell

Med grund i den tidigare forskning och teorier som presenterats i kapitlet har sex
hypoteser formulerats. Hypoteserna presenteras nedan tillsammans med studiens
teoretiska modell som utvecklats frdn Ajzens (1991) teori om planerat beteende dér

vi inkluderat personligt varumérke som ytterligare en faktor till intentionen.

Subjektiv
norm
Intentionen att
deltai
cancelkultur

Upplevd
beteendekontroll

Personligt
varumarke

Figur 2. Teoretisk modell fér studiens beroende variabel (intention) och de sex
hypoteserna. Modellen ar en utveckling av teorin om planerat beteende av Ajzen
(1991).

17



Hypotes 1: Det finns ett positivt samband mellan individens attityd gentemot

digital aktivism och intentionen att delta i cancelkultur.

Hypotes 2: Det finns ett positivt samband mellan de subjektiva normer om digital
aktivism som finns i individens sociala omvdirld och intentionen att delta i

cancelkultur.

Hypotes 3: Det finns ett positivt samband mellan den kontroll som en individ

upplever sig ha pd sociala medier och intentionen att delta i cancelkultur.

Hypotes 4a: Det finns ett positivt samband mellan individens attityd gentemot

personlig varumdrkning och intentionen att delta i cancelkultur.

Hypotes 4b: Det finns ett positivt samband mellan den kunskap individen upplever
sig ha om personlig varumdrkning pad sociala medier och intentionen att delta i

cancelkultur.
Hypotes 4c: Det finns ett positivt samband mellan individens anvindning av sociala

medier som ett sdtt att framstdlla sitt personliga varumdrke och intentionen att

delta i cancelkultur.
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3. Metod

I detta kapitel behandlas den metodologi som studien grundar sig i. Forst
presenteras uppsatsens forskningsstrategi foljt av urvalsmetod. Ddrefter diskuteras
valet av enkdtundersokning som metod for insamling av empiriskt material. Som
underlag for efterfoljande kapitel klargors sedan studiens variabler och
analysmetod. Kapitlet avslutas med en reflektion kring metodologin samt

redogorelse for studiens anvindbarhet.

3.1 Forskningsstrategi

Genom denna kvantitativa studie hade vi for avsikt att undersoka de bakomliggande
faktorerna till individers intention att engagera sig 1 cancelkultur. Den
vetenskapsteoretiska utgdngspunkten var didrmed positivistisk da positivismen
menar att kunskap erhélls genom att verkligheten observeras (Djurfeldt, Larsson &
Stjdirnhagen, 2018). Den senare forskningsfilosofiska forskningen menar ocksé att
ett positivistiskt synsitt gor att de monster och samband som pévisas sedan kan
tillimpas p& andra sammanhang inom omradet. Foljaktligen aterfinns alltsa
forklaringen 1 formagan att dverfora de observerade monstren till andra, dnnu inte
undersokta, fall for att forutse vad vidare undersokningar hade resulterat i (6 &
Bellamy, 2012). Detta gar hand 1 hand med den tidigare forskning som har tillimpat
teorin om planerat beteende med syfte att utvinna kunskap om ett visst beteende
och dirigenom ocksa forutse individers handlingar i liknande situationer.

Da undersokningen tar avstamp i Ajzens (1991) TpB-modell och hypoteser har
utformats efter redan befintliga teorier for att sedan testas pd det empiriska
materialet blir studiens metodologiska ansats sdledes deduktiv (6 & Bellamy,

2012).

19



3.2 Urval

Det totala urvalet bestod utav 325 respondenter varav 80,9% var kvinnor (263
personer) och 18,8% mén (61 personer). Ingen respondent angav att de identifierar
sig som ndgot annat 4n man eller kvinna genom att vilja svarsalternativet ”Annat”.
Déremot valde en (1) respondent (0,3%) att inte uppge sin konstillhorighet genom
svarsalternativet ”Vill ej ange”. Att vi bdda uppsatsforfattare identifierar oss som
kvinnor kan vara en bidragande faktor till att andelen kvinnor ar hogre d4n mén
eftersom det kan antas att kvinnor av den anledningen i stérre utstrickning
exponerats for enkdten. Det gér ocksa att anta att denna fordelning beror pa att
kvinnor 1 princip alltid uppvisar storre svarsfrekvens dn vad mén gor (Trost &
Hultéker, 2016). For att 6ka mojligheten for ett generaliserbart resultat och ett urval
som &r representativt for populationen &r ett sd stort antal respondenter som mojligt
att foredra. Trost och Hultéker (2016) understryker att ett stort urval speciellt dr av
vikt nér studien i sin analys avser dela upp deltagarna baserat pd demografiska
faktorer. Eftersom vi i denna studie inte primart vill undersdka hur de demografiska
variablerna samspelar och péverkar resultatet minskar siledes kravet pd ett storre
urval.

De respondenter som deltagit 1 studien har wvalts ut genom ett
bekvamlighetsurval vilket dr en icke-slumpmaéssig urvalsmetod som grundar sig i
att respondenterna pé ett enkelt sitt finns att tillgd for forskarna (Trost & Hultéker,
2016). Bekvamlighetsurval som metod anses vara vél anpassat for mindre studier
(Trost & Hultéker, 2016) och valet av denna urvalsmetod f6ll sig darfor naturligt
till foljd av de begridnsade resurser och den tidsram som fanns for uppsatsen.
Enkéten har distribuerats genom att vi bada uppsatsforfattare delat den med véra
kontaktnétverk pé de sociala medierna Facebook och LinkedIn. Den har dven gjorts
tillgénglig 1 diverse lampliga Facebookgrupper som vi sedan tidigare hade tillgdng

till eller bad att fa tilltrade till 1 syfte att sprida enkéten.

3.3 Enkatundersokning

Studiens empiriska underlag samlades in genom en webbenkit vilket 4r en metod
som syftar till att undersoka individers asikter, kdnslor och beteende (Trost &
Hultaker, 2016). Anvindandet av en webbenkét lampar sig dérfor vél for var studie

och applicering av teorin om planerat beteende pa fenomenet cancelkultur. For att
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sdkerstélla att enkédten utformades pé ett korrekt sétt i relation till TpB utgick vi
ifran ett dokument som Icek Ajzen sjdlv forfattat. I detta dokument redogdr Ajzen
for hur en enkdtundersokning med TpB kan konstrueras for att mita de olika
faktorerna attityd, subjektiv norm och upplevd beteendekontroll (Ajzen, 2006).

Enkiten utformades i ett Google-formuldr och bestod i sin helhet av 45 frdgor
uppdelade 6ver 7 delar. I den forsta delen fick respondenterna besvara socio-
demografiska fragor. Mer specifikt alder, kon, utbildningsniva, sysselsdttning samt
storlek pd staden de bor i (baserar pa befolkningsméngd). Svarsalternativen i dessa
fragor var utformade som nominalskalor da de olika vdrdena i variabeln inte har
ndgon given ordning (Trost & Hultéker, 2016). I del 2 presenterades fakta kring
fenomenet cancelkultur for att sdkerstilla att respondenterna hade en
grundliggande gemensam forstaelse for fenomenet och dirmed ocksé vara kapabla
att besvara frdgorna. Del 3—6 i enkédten grundade sig 1 den modell som presenteras
1 TpB med de fyra faktorerna attityd, subjektiv norm, upplevd beteendekontroll
samt intention (se figur I). Del tre i enkéten dmnade saledes att undersoka attityd,
del fyra subjektiv norm, del fem upplevd beteendekontroll och del sex intentioner.
I den sjunde och sista delen av enkéten fick respondenterna besvara fragor kring
deras attityd, kunskap och beteende kring personlig varumirkning. Dessa frdgor
utformades med grund i det teoretiska material som presenterats under punkt 2.4 i
denna studie. Vi inkluderade &ven en kort beskrivning och definition av ett
personligt varumidrke for att klargora begreppet och dess betydelse for
respondenterna.

I de fem avslutande delarna besvarades fragorna i form av intervallskalor vilket
ar en typ av skala dér avstdnden mellan de olika stegen &r lika stort men det finns
ingen uttalad nollpunkt (Trost & Hultéker, 2016). D4 enkiten syftade till att
undersdka respondenternas instillning till cancelkultur passar denna sorts skala bra
eftersom svarsalternativen da kan konstrueras enligt en likertskala. Denna typ av
skala innebdr att respondenten presenteras for ett antal pastdenden kring likartade
héndelser och ombeds uppge i hur stor utstrickning pé en skala som de haller med
om pastdendet (Trost & Hultaker, 2016). Likertskalan i denna enkit bestod av en
femgradig skala och anvéndes for del 3—5 samt 7 i utformningen av “Haller inte alls
med” till "Instimmer helt” samt "Kommer absolut inte gora det” till "Kommer

absolut gora det” for del 6.
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I formulérets inledning inkluderades dven ett meddelande som respondenterna
fick ta del av innan de borjade svara pa enkiten (se bilaga 7.1). I meddelandet
framkom information om studiens syfte och &ndamél samt att det var 6nskvirt att
individen hade ett konto p& minst en social plattform for att kunna besvara enkétens
fragor. I meddelandet kunde respondenterna dven ldsa att deras deltagande var
frivilligt samt att deras svar var anonyma. Detta for att i minsta mdjliga mén utsitta
respondenterna for en risk att fi sin personliga integritet inskrénkt och dirigenom
ocksa pdvisa att undersokningen forhaller sig till etiska riktlinjer (Trost & Hultéker,

2016).

3.3.1 Pilotenkit

Implementationen av en pilotstudie av var enkét innan den faktiska publiceringen
gor det mojligt for oss att uppticka eventuella svagheter som kan behova atgirdas
(Wrench et al., 2013). Syftet med pilotstudien dr séledes att undersdka hur vl
respondenterna forstir de instruktioner och frdgor som éterfinns i enkéten, vilket
dven dr varfor det dr essentiellt att deltagarna 1 pilotstudien liknar de som kommer
vara enkitens slutgiltiga respondenter (Wrench et al., 2013). Vidare kan en
pilotstudie dven fungera som ett sétt att ka studiens validitet genom att minimera
risken for icke-svar. I de fall da respondenterna véljer att inte svara, eller inte svara
uppriktigt, pa fragorna paverkas studiens validitet direkt (Trost & Hultéker, 2016).
For att pé ett sa korrekt sdtt som mojligt reflektera den malgrupp vi ér intresserade
av for var faktiska studie &mnade vi ha en spridd variation av éldrar, kon,
utbildningsniva och sysselséttning dven 1 var pilotstudie.

Storleken pa en pilotstudie bor enligt Wrench et al. (2013) vara cirka 5-10
procent av det totala antalet respondenter i den faktiska enkdten. D4 vi inte riktade
in oss mot en specifik demografisk mélgrupp eller genomforde enkitstudien inom
ett avgransat omrade, exempelvis en arbetsplats, fanns det en utmaning i att forutspa
det slutgiltiga antalet respondenter. Storleken pa vér pilotstudie beslutades sédledes
till 10 deltagare.

Gemensamt for alla deltagare i pilotstudien var vdr dnskan om att de skulle ha
ett kritiskt forhdllningssitt nér de besvarade enkédten for att sedan kunna ge oss
aterkoppling pa dess utformning. For att kunna ge de framtida respondenterna en

uppfattning om hur ldng tid enkédten skulle ta att besvara bad vi dven deltagarna i
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pilotstudien att uppge hur manga minuter de behdvde for att slutfora alla delar.
Pilotenkéten resulterade 1 viss justering av ndgra frdgors formulering samt att
méngden text reducerades i de delar da vi beskrev fenomenet cancelkultur och
personlig varumérkning. Det sistndmnda for att minska risken att respondenterna
inte skulle ldsa all information pd grund av att det upplevdes for tidskrdavande.

Enligt deltagarna i pilotstudien tog det cirka 10 minuter att besvara enkéten.

3.4 Variabler

De variabler som anvints i denna studie presenteras nedan i kategorierna beroende
variabel, oberoende variabler och bakgrundsvariabler. Bakgrundsvariablerna gor
det mgjligt att gruppera respondenterna efter olika socio-demografiska faktorer. De
oberoende variablerna kommer i denna studie nyttjas for att undersdka eventuella
orsakssamband 1 relation till den beroende variabeln med syfte att forklara de

bakomliggande faktorerna till intentionen.

3.4.1 Beroende variabel

Den beroende variabeln i studien &r intentionen att delta i cancelkultur. Variabeln
har konstruerats som ett index bestaende av de sju fragor i enkéten som syftade till
att méita respondenternas intention att genomfora vissa handlingar relaterade till
cancelkultur. Som nidmnt i uppsatsens inledning karaktériseras deltagande i
cancelkultur frimst av avstandstagande och upphort stdd vilket mer konkret kan
exemplifieras genom valet att avfolja ett konto pa sociala medier eller att avsta fran
att konsumera en viss produkt som associeras med en person eller varumérke (Ng,
2020). De fragor som formulerades i den del av enkdten som fokuserade pa
intention berdrde sdledes handlingar av denna karaktir for att médta individers

intention att engagera sig i cancelkultur.

3.4.2 Oberoende variabler

For att undersoka de bakomliggande faktorerna till individers intention att delta i
cancelkultur utgjordes studiens oberoende variabler dels av de redan tre etablerade
faktorerna fran Ajzens (1991) modell: attityd, subjektiv norm och upplevd

beteendekontroll. 1 syftet att studera fenomenet ur ett kommunikativt perspektiv
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inkluderades dven personligt varumérke som en fjarde oberoende variabel. Den
oberoende variabeln attityd har undersokts med hjdlp utav 6 fragor i enkiten,
subjektiv norm med 7 fradgor och upplevd beteendekontroll med 8 fragor.
Utformningen av dessa fragor grundar sig i den guide som Ajzen (2006) sjilv
publicerat. Den fjirde och sista oberoende variabeln om personligt varumérke har
undersokts med hjélp av 12 fragor i enkéten. Frdgorna har utformats med grund i
den tidigare forskning som presenterats om fenomenet personlig varumérkning (se
avsnitt 2.3). Vidare har vi valt att dela in frdgorna i tre kategorier: attityd, kunskap
och beteende. I attityd ingar de fyra forsta fragorna i den del av enkéten som berdr
personlig varuméarkning. I kunskap ingér fraga 5—6 och i beteende ingér friga 6—

12.

3.4.3 Bakgrundsvariabler

De demografiska variabler som enkitens forsta del amnade kartlédgga &r vad som
utgor studiens bakgrundsvariabler. Syftet var alltsd att etablera en grundliggande
bild utav respondenterna genom att be dem uppge kon, fodelseér, utbildningsniva,
sysselséttning och storlek pd staden de dr bosatta i. Bakgrundsvariablerna
implementerades sedan i analysprocessen for att kunna sétta resultaten i relation till

ndgra av de olika grupperna som identifierats bland urvalets respondenter.

3.5 Analys av data

Analysen av det insamlade empiriska materialet skedde med hjilp av programmet
IBM SPSS Statistics Version 27. Som ett inledande steg for analysen omkodades
de svarsalternativ som respondenterna presenterats for till siffror. Detta innebar att
svarsalternativen for del 3—5 samt 7 i enkéten kodades som fo6ljer: Haller inte alls
med (1), Haller delvis inte med (2), Neutral (3), Instdimmer delvis (4) och Instimmer
helt (5). I enkétens sjitte del som &dmnade undersdka intention presenterades
respondenterna med andra svarsalternativ och kodades siledes om som foljer:
Kommer absolut inte gora det (1), Kommer troligen inte gora det (2), Vet inte (3),
Kommer troligen gora det (4) och Kommer absolut gora det (5).

Att omvandla texten till siffor gor det mojligt att statistiskt méta resultatet fran
respondenternas svar. Som tidigare nimnt var det endast en respondent som angav

”Vill inte ange” pa frdgan om konstillhdrighet. Av denna anledning omkodades den
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demografiska variabeln till att endast innefatta kvinna och man och
svarsalternativen “Annat” och “Vill ej ange” tillskrevs sdledes som bortfall i
analysen da antalet respondenter i respektive kategori var for fa for att anses vara
representativt. Vidare exkluderades ytterligare en respondent till f61jd av att dennes
fodelsear felaktigt registrerats som 20 istillet for nagot av de svarsalternativ med
fyra siffor som ingick i enkéten. Detta innebér att det urval som studerats i
undersokningen slutligen bestod av 323 respondenter.

Aven de demografiska variablerna &lder och utbildning omkodades i syfte att
analysera och presentera deskriptiv statistik for eventuella skillnader i intention
mellan de demografiska grupperna. Fodelsear delades upp i fem kategorier: >2005-
2000 (1), 1999-1990 (2), 1989-1980 (3), 1979-1970 (4) samt 1969-<1959 (5).
Utbildningsniva kategoriserades som foljer: Grundskole- och gymnasieexamen (1),
yrkesexamen och universitets- eller hogskoleexamen pd grundnivd (2) samt
universitets- eller hogskoleexamen péd avancerad niva eller forskarniva (3). Vi vill
understryka att vi trots en aning ojdmna avstand mellan de olika svarsalternativen
gjort ett medvetet val att behandla utbildningsnivé som en ordinalskala.

Enkitens sjitte del syftade till att undersoka respondenternas intention att
genomfora ett antal handlingar relaterade till cancelkultur. For att pa ett effektivt
och forenklat sétt kunna studera dessa variabler i en samlad form konstruerades ett
index for intention (Djurfeldt, Larsson & Stjirnhagen, 2018). Aven variablerna
relaterade till attityd, subjektiv norm och upplevd beteendekontroll slogs samman i
tre separata index for att kunna studera deras péverkan pa intention. I den del av
enkéten som berdrde personlig varumirkning delades fragorna som tidigare nimnt
upp 1 tre kategorier som dmnade maéta olika aspekter och for att géra det mojligt att
bidra med ett kommunikativt perspektiv i analysen konstruerades dven tre index for
dessa kategorier. Alla indexvariabler testades med Cronbach’s Alpha for att
sakerstdlla att de passade att sla samman i ett index dér ett virde av 0,7 eller hogre

accepterades som en tillforlitlig indikator.
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Indexvariabel Inkluderade variabler

Index Attityd A1-A6
Index Subjektiva normer SN1 - SN7
Index Beteendekontroll B1-B6
Index Intention 1117
Index Personligt varumarke — attityd PV1 - PV4
Index Personligt varuméarke — kunskap PV5 - PV6
Index Personligt varuméarke — beteende PV7 - PV12

Tabell 1. Studiens indexvariabler.

Efter det att variablerna hade kodats om, kategoriserats och konstruerats i index
utfordes flertalet medelvédrdesanalyser som sedan dven lag till grund for den
deskriptiva statistik som togs fram med hjdlp av bivariata analyser. Slutligen
genomfordes en regressionsanalys dér indexvariabeln intention inkluderades som
den beroende variabeln och indexvariablerna attityd, subjektiv norm, upplevd
beteendekontroll samt de tre indexvariablerna for personligt varumérke
inkluderades som oberoende variabler. Till f6ljd av studiens syfte att undersoka
sambandet mellan fler 4n tvd variabler dr regressionsanalys en relevant metod

(Djurfeldt, Larsson & Stjdrnhagen, 2018).

3.6 Metodreflektion

Studien utgjordes i1 sin helhet av en kvantitativ metod bestdende av en
enkdtundersokning. Det vetenskapsteoretiska perspektiv som applicerades var
positivistiskt och vidare var forskningsstrategin variabel-orienterad. Variabel-
orienterad forskning &r speciellt anvdndbart inom samhéllsvetenskapliga &mnen da
det mojliggdr generaliseringar kring sociala fenomen och kan anvindas for att testa
olika teoriers applicering pa samhillet (6 & Bellamy, 2012). Det stora fokuset pa
variabler utgor dock dven en begrinsning for denna typ av forskning da de abstrakta
variablerna kan anses forenkla de sociala fenomen som dmnas undersokas (6 &
Bellamy, 2012). Inom samhillsvetenskaplig forskning dr det vedertaget att forskare
inte kan finna fullstindiga forklaringar till sina resultat till foljd av samhéllets

komplexitet (Bryman, 2016). Det finns alltsa for manga variabler som tinkbart kan
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ha en inverkan pd resultatet och i olika grad samverka med varandra for att det ska
vara mojligt att anse sig ha funnit den enda sanna forklaringen.

Ytterligare en faktor som &r virt att reflektera dver dr beslutet att konstruera
indexvariabler. Som tidigare ndmnt blir det dd mdjligt att pa ett effektivt sitt
undersoka flera variabler samtidigt men risken finns att variablerna inte lampar sig
att slds samman till ett index 1 tillrickligt stor utstrackning (Djurfeldt, Larsson &
Stjarnhagen, 2018). Denna fallgrop har vi forsokt undvika med hjilp av Cronbach’s
Alpha och resultatet av dessa analyser presenteras ndrmare i avsnitt 3.7.

Valet av urvalsmetod, som bestimdes till bekvamlighetsurval, tillfor dven vissa
begriansningar for studien. Att vdlja denna metod for insamlandet av empiriskt
material gor undersokningen mindre generaliserbar da urvalet till viss del kan anses
vara partiskt (Bryman, 2016). Till f6ljd av att enkéten distribuerades online ar det
inte heller mojligt att mita studiens totala bortfall d& antalet personer som
exponerats for enkiten dr oként. Av den anledningen gér det inte att siga ndgot om
hur ménga personer som valt att inte besvara enkéten verhuvudtaget eller av ndgon
anledning inte slutforde sin medverkan. Detta resulterar i en felkdlla som inte kan
kontrolleras vilket i sin tur paverkar studiens validitet (Djurfeldt, Larsson &

Stjarnhagen, 2018).

3.7 Studiens anvandbarhet

For att en studie ska kunna uppnéd hog kvalitet finns det tva viktiga aspekter att
forhalla sig till: validitet och reliabilitet. Validitet syftar till hur vdl unders6kningen
miéter det som faktiskt ska métas. Det vill siga om fragorna som stills dr relevanta
for att kunna ta reda pd det som Onskas (Bryman & Bell, 2017). Reliabilitet handlar
istdllet om huruvida studien, med samma metod, kan upprepas och generera samma
resultat (Bryman & Bell, 2017). Utifran studiens fragestillningar utformades
relevanta enkitfragor genom vilka vi &mnade uppfylla studiens syfte. For att ge
studien en hog validitet har enkétfrdgorna utformats efter Ajzens TpB-modell med
faktorerna attityd, subjektiv. norm och upplevd beteendekontroll (1991).
Enkétfragorna har dessutom en tydlig koppling till syftet, vilket &r att undersoka
om deltagandet i digital aktivism i form av cancelkultur kan forklaras med hjélp av
teorin om planerat beteende samt teorier om personlig varumédrkning. I syfte att

forbattra undersokningens validitet har enkétfrdgorna testats pa potentiella
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respondenter for att sékerstélla att studien faktiskt undersoker de samband som
begreppen avser mita (Bryman & Bell, 2017). For att mojliggora detta har
potentiella respondenter ombetts besvara enkdten i ett pilottest for att kunna
redogora relevant feedback om enkétens innehall. Studiens handledare fick dven ta
del av enkidten innan den publicerades for att fa ytterligare perspektiv pa
utformandet.

Ett sdtt att uppnd hog reliabilitet dr att berdkna och rapportera Cronbach’s
Alpha. Cronbach’s Alpha ér ett vanligt forekommande maétt for att méta den interna
reliabiliteten dér talen >0,7 ar standard for tillforlitlighet (Bryman & Bell, 2017).
Testet genomfordes pa de fem delar som undersoks i enkéten, ndmligen attityd,
subjektiv norm, upplevd beteendekontrol, intention och personlig varumérkning.
Resultatet av reliabilitetstestet visade for upplevd beteendekontroll ett véirde pa
a=0,642 vilket kan tyckas vara lagt. Vérdet kan bero pa att de fragor i enkéten som
mitte individens upplevda beteendekontroll 1 for stor utstrickning fokuserade pa
olika perspektiv. Till exempel métte en frdga den upplevda kunskapen om sociala
medier medan andra frdgor handlade om deltagande i just cancelkultur. For att
atgdrda detta och oka tillforlitligheten for indexet valde vi att forst exkludera friga
3 om beteendekontroll ” Jag upplever att det &r tidskrdvande att dela innehall pa
sociala medier”. Cronbach’s Alpha uppmattes dérefter till ett virde av o= 0,688
vilket fortfarande ar precis under det 6nskvérda resultatet >0,7. Analysen klargjorde
dven denna gang att exkluderingen av fraga 4 om beteendekontroll: ”Jag upplever
att det ar tidskrdvande att delta i cancelkultur pa sociala medier” skulle resultera i
att Cronbach’s Alpha steg till ett virde av o= 0,761 och vi tog darfor beslutet att
genomfora dven denna exkludering.

Virdet for attityd uppmidttes till 0=0,820, subjektiv norm till o= 0,830 och
intention till o= 0,784. Vad giller personlig varumérkning visade reliabilitetstestet
for de tre kategorierna foljande resultat: attityd a=0,765, kunskap a=0,798 och
beteende 0=0,826. Samtliga virden i de reliabilitetstest som genomfOrts visar pa
hog reliabilitet vilket betyder att undersokningen saledes kan anses ha hog
troviardighet (Bryman & Bell, 2017).

Vad giller studiens generaliserbarhet begrinsas den utav urvalsmetoden som
bestdmdes till bekvamlighetsurval. Det dr foljaktligen svért att dra nagra slutsatser

som kan anses gilla utanfor studiens egna urval (Bryman, 2016).
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4. Resultat och analys

[ foljande kapitel presenteras studiens resultat och analys. Till att borja med
redovisas en deskriptiv analys av den beroende variabeln for att fortydliga
respondenternas intention att delta i cancelkultur i relation till ndgra av
bakgrundsvariablerna. Vidare presenteras resultatet for de regressionsanalyser
som genomforts i syfte att besvara studiens hypoteser och fragestdllningar. Detta
analyseras med grund i den tidigare forskning och teori som presenterats for att
slutligen undersoka huruvida ett kommunikativt perspektiv kan bidra till férstaelsen

for individers intention att delta i cancelkultur.

4.1 Deskriptiv analys

Som tidigare ndmnt 4r den beroende variabeln i studien ett index som utgors av 7
fragor. Dess frigor i enkéten syftade till att undersdka respondenternas intention att
genomfora vissa handlingar relaterade till cancelkultur. For att ge en grundldggande
forstaelse for hur respondenternas svar relaterar till ndgra utav
bakgrundsvariablerna inleds detta kapitel med en presentation av deskriptiv statistik

for intention i relation till bakgrundsvariablerna kon, dlder och utbildning.

4.1.1 Intentionen att delta i cancelkultur beroende pa kon

Inledningsvis genomfordes en bivariat analys for att undersoka den genomsnittliga
intentionen att delta i cancelkultur i relation till kon. Som tidigare nimnt har
respondenternas intention konstruerats som ett index bestdende av variablerna I1-
17 (se bilaga 7.2.4) och den demografiska variabeln kon kodats om till att endast
bestd utav svarsalternativen kvinna och man. Diagrammet nedan visar pd att
kvinnorna i studien har ett nigorlunda hogre medelvirde &n ménnen nidr det
kommer till intentionen att delta i cancelkultur. Med andra ord &r de kvinnliga

respondenternas intention att delta hogre &n méinnens. Vért att notera ar dock att
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bada medelvérdena ligger strax over eller strax under 3,0 vilket indikerar att bada

konen i1 genomsnitt forhaller sig relativt neutralt till att delta i cancelkultur.

Intention beroende pa kén

5.00

4.00

Intention

3.00

2.00

1.00

Kvinna Man
Kén

Figur 3. Medelvardet av indexvariabeln intention férdelat pa kon.

4.1.2 Intentionen att delta i cancelkultur beroende pa dlder

For att studera hur intentionen att delta i cancelkultur skiljer sig beroende pé alder
anvindes aterigen indexvariabeln for intention (I1-17) tillsammans med variabeln
for fodelsedr. Som tidigare ndmnt delades svarsalternativen for fodelsedr in i fem
kategorier: >2005-2000 (1), 1999-1990 (2), 1989-1980 (3), 1979-1970 (4) samt
1969-<1959 (5). Aven i detta diagram kan vi se att respondenterna generellt
forhaller sig neutralt till att delta i cancelkultur d& medelvirdet for samtliga fem
grupper ligger strax under, precis pa eller strax Over 3,0. Genom att studera
stapeldiagrammet gér det dock att urskilja en ldtt minskning av medelvirdet genom
varje kategori fran 1 till 5 vilket antyder att intentionen att delta i cancelkultur blir

ndgorlunda ldgre desto dldre individen ér.
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Intention beroende pa alderskategori

5.00

4.00

3.00

Intention

2.00

1.00

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Alderskategori
Figur 4. Medelvardet av indexvariabeln intention férdelat pa fodelsear.

4.1.3 Intentionen att delta i cancelkultur beroende pd utbildningsnivi

Den sista demografiska variabeln som inkluderades i analysen av deskriptiv
statistik var utbildningsniva. Aven hiir anviindes indexvariabeln for intention (I1-
I7) i kombination med de tre kategorier som sammanstéllts for utbildningsniva. I
dessa kategorier aterfinns grundskole- och gymnasieexamen (1), yrkesexamen och
universitets- eller hogskoleexamen pd grundnivd (2) samt universitets- eller
hogskoleexamen pé avancerad nivd samt forskarniva (3). Diagrammet askadliggor
aterigen en vildigt liten skillnad mellan de tre nivéerna av utbildning runt ett
medelvirde pa 3,0. Genom denna analys gar det ocksa att urskilja en ldtt minskning
av medelvirdet desto hogre utbildningsniva individen har. Vi skulle enligt denna
statistik alltsd kunna anta att individer vars hogsta utbildning dr grundskole- eller
gymnasieexamen (1) har en lite hogre intention att delta i cancelkultur jAmf{ort med
de individer som har slutfort en universitets- eller hogskoleexamen pé avancerad-

eller forskarniva (3).

31



Intention

Intention beroende pa utbildningsniva

5.00

4.00

3.00

2.00

1.00

1.00 2.00 3.00

Utbildningsniva
Figur 5. Medelvardet av indexvariabeln intention férdelat pa utbildningsniva.

4.1.4 Deskriptiv statistik for TpB-faktorerna

Deskriptiv statistik for de fyra delarna i teorin om planerat beteende (attityd,
subjektiv norm, upplev beteendekontroll och intention) samt de tre faktorer som
denna studie dmnar tillfora (personligt varumaérke: attityd, kunskap och beteende)
presenteras 1 tabell 2 nedan. Medelvérdet for attityd uppmittes till 3,31 med
standardavvikelsen 0,80. Det ldgsta medelvérdet dterfanns for subjektiv norm och
uppmittes till 3,05 med standardavvikelsen 0,81. Upplevd beteendekontroll
genererade ett medelvirde pd 3,59 med standardavvikelsen 0,56. Slutligen
uppmaittes medelvirdet for intention till 3,10 med standardavvikelsen 0,74.
Gillande personligt varumérke uppméttes medelvérdet for attityd till 3,63 med
standardavvikelsen 0,79, kunskap 4,19 med standardavvikelse 0,84 och till sist
beteende 3,26 med standardavvikelsen 0,86.

Medelvérdet for attityd, subjektiv norm och upplevd beteendekontroll samt
personligt varumdrkes tre kategorier berdknades som tidigare ndmnt pad en
likertskala fran 1-5 dér 1 representerade “Haller inte alls med” och 5 representerade
“Instimmer helt”. Aven medelvirdet for intention beriiknades pa en likertskala fran
1-5 med skillnaden att 1 representerade ”Kommer absolut inte gora det” och 5

representerade “Kommer absolut gora det”. Det som denna statistik visar &r alltsa
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att respondenterna i studien generellt uppvisar ett neutralt resultat i alla faktorer

forutom kunskap om personligt varumérke som ar ndgot hogre.

Medelvirde Standardavvikelse Lagsta individuella Hogsta individuella Cronbach’s

vérde vérde Alpha
Attityd 3.31 0.80 1.00 5.00 0.82
Subjektiv norm 3.05 0.81 1.00 5.00 0.83
Upplevd beteendekontroll 3.59 0.56 1.00 5.00 0.645
Intention 3.10 0.74 1.00 5.00 0.79
Personligt varumarke - attityd 3.63 0.79 1.00 5.00 0.77
Personligt varumérke - kunskap 4.19 0.84 1.00 5.00 0.80
Personligt varumérke - beteende 3.26 0.86 1.00 5.00 0.83

Tabell 2. Medelvardesanalys for studiens variabler.

4.1.5 Tolkning av deskriptiv statistik

De olika bivariata analyser som utférdes med respektive demografiska variabel
visade alla neutrala svar. Detta kan vi se da resultatet for medelvdrdena uppmattes
till runt 3,0. Respondenternas intention att delta i cancelkultur beroende pd kon
skilde sig marginellt men vid en ndrmare analys gér det att dra slutsatsen att mén ar
mindre bendgna att engagera sig i cancelkultur. Detta d4 medelvérdet for mén
hamnar strax under 3,0 kontra strax over 3,0 for kvinnor. Vidare kan man se att
intentionen att delta i cancelkultur skiljer sig lite beroende pé individens alder. Trots
att medelvirdena ar ndra 3,0 hir ocksa ser vi en trend med en 6kad intention ju
yngre individen &r. Individer fodda efter 2000 &r mer bendgna att engagera sig i
cancelkultur @n individer fodda innan 1969. Vad det géller utbildningsnivan visar
resultatet att individer som har en hogre utbildningsniva dr mindre bendgna att
engagera sig 1 cancelkultur med ett medelvdrde som ligger strax under 3,0.
Resultatet for individer med enbart en grundskole- eller gymnasieutbildning visar
pa ett lite hogre medelvérde pé strax over 3,0 vilket betyder att de generellt har en
hdgre intention att delta i cancelkultur. Sammanfattningsvis gér det att konstatera
att de skillnader som uppmits endast dr marginella vilket indikerar att individens
kon, &lder och utbildningsnivd inte &r faktorer som i stor utstrickning paverkar
individernas intention att delta i cancelkultur.

Genom att studera tabell 2 dér deskriptiv statistik for studiens variabler listas
gér det ocksa att utldsa att medelvérdet for alla faktorer &r relativt neutralt forutom

for faktorn som berdr individens kunskap om personlig varumérkning. En
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forklaring till detta skulle kunna vara att medvetenheten kring personlig
varumérkning blivit hogre i takt med de sociala mediernas utveckling och att allt
fler dérfor borjat betrakta sig sjdlva som ett varumérke (Quesenberry, 2021). Som
en foljd av denna utveckling dr det &ven mojligt att kunskapen kring sociala mediers
effekt pa det personliga varumaérket dkat och att fler darfor anser sig ha kunskap om

vilka fordelar som ett starkt personligt varumérke kan ha.

4.2 Regressionsanalys

Genom regressionsanalys dmnade vi undersdka hur intentionen att engagera sig i
cancelkultur (beroende variabel) paverkas av attityd, subjektiv norm, upplev
beteendekontroll samt personlig varumédrkning (oberoende variabler). De tre
forstndmnda oberoende variablerna dr de tre redan befintliga faktorerna i Ajzens
teori om planerat beteende (se figur 1). Genom den fjarde variabeln syftar vi till att
bidra med ett kommunikativt perspektiv pd teorin om planerat beteende. Vi vill
saledes 0ka kunskapen om hur strategisk kommunikation, mer specifikt personlig
varumarkeskommunikation, bidrar till intentionen att delta i1 cancelkultur.
Variabeln kring personlig varumérkning har darfor grundats i den tidigare forskning
och de teorier som presenterats i kapitel 2.

I regressionsanalysens modellsammanfattning kan vi utldsa ett r-square pé
0,517 (se bilaga 7.4.1) vilket antyder att studiens oberoende variabler kan forklara
variationen i1 den beroende variabeln med 51,7%. Genom ANOVA-tester gar det
dven att utldsa att ett f~virde pd 37,177 samt att testet dr statistiskt signifikant
(<0,001) (se bilaga 7.4.2). Till foljd av regressionsanalysens begransning att endast
visa pd om variationen i den beroende variabeln dr slumpmassig eller ¢j kommer
resultaten fran varje hypotestestning foljas upp med en tolkning grundad i tidigare
forskning och teori. Detta for att gora det mojligt att underséka huruvida de
oberoende variablerna péverkar eller foregér den beroende variabeln (Djurfeldt,
Larsson & Stjarnhagen, 2018). I tabellen nedan presenteras regressionsanalysens

koefficientsanalys i relation till den beroende variabeln.
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Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 420 .269 1.561 .120
Ange kon: -.018 .078 -.010 -.232 .816
Ange fodelsear: .007 .003 .115 2.604 .010
Ange avklarad -.014 .021 -.027 -.675 .500
utbildningsniva:
Mean_index_attityd 428 .054 .468 7.887 <.001
Mean_index_socialanor 141 .051 .155 2.760 .006
mer
Mean_index_beteendek .167 .063 127 2.660 .008
ontroll
Mean_index_PV_attityd .022 .046 .024 476 .635
Mean_index_PV_kunska -.022 .043 -.025 -.509 .611
p
zﬂean_index_PV_beteen .036 .043 .042 .821 412

e

a. Dependent Variable: Mean_index_intention

Tabell 3. Koefficienttabell for variablerna Kén, Fédelsear, Utbildningsniva, Index attityd,
Index subjektiva normer, Index upplevd beteendekontroll, Index personligt varumarke —
attityd, Index personligt varumarke — kunskap, Index personligt varumarke — beteende

samt den beroende variabeln Intention att delta i cancelkultur.

4.2.1 Attityd

For att undersdka den forsta hypotesen stilldes respondenternas intention att delta
1 cancelkultur i relation till deras attityd gentemot digital aktivism. Hypotesen
grundar sig 1 Ajzens (1991) teori om planerat beteende (se avsnitt 2.4). Individens
attityd gentemot att utféra en speciell handling formas enligt Ajzen av
forestillningar kring beteendets konsekvenser. I denna studie utredes attityden
gentemot digital aktivism genom sex olika pastdenden i enkéten (A1-A6) (se bilaga
7.2.1) dir respondenterna ombads att ange hur vil de holl med om pastédendet pd en
femgradig skala (se bilaga 7.1). Dessa péastdenden stélldes i relation till

intentionsindexet for att besvara foljande hypotes:

Hypotes 1: Det finns ett positivt samband mellan individens attityd gentemot

digital aktivism och intentionen att delta i cancelkultur.

Resultat — hypotes 1

Genom analysen kunde vi konstatera att indexet for attityd var signifikant (<0,001)

(se bilaga 7.5.3) och samma signifikansvirde (<0,001) uppméttes dven i den totala
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regressionens koefficientanalys. Ett positivt samband mellan attityd och intention
kunde ocksa utlisas da »=0,451, dér ett positivt r-virde indikerar sambandets
riktning.  Speciellt anmaiarkningsvért &r resultatet ~=7,887 1 den totala
regressionsanalysen vilket stirker sambandet ytterligare. Vidare konstaterades det
att =0,614 vilket antyder att en 6kning med 1 i attityd leder till en 6kning av 0,614
for intentionen (se bilaga 7.5.3). Medelvirdet for attityd bland de 323
respondenterna uppmattes till 3,31 av 5 med en standardavvikelse pd 0,80 vilket

indikerar en hog samstdmmighet i den neutrala instéllningen bland respondenterna.

Tolkning

Det positiva resultat som uppvisades i den totala regressionsanalysen innebdr att
studiens forsta hypotes stddjs. Med andra ord kan vi konstatera att den attityd
gentemot digital aktivism som en individ har ocksa paverkar dennes intention att
delta i cancelkultur. Férutom det kan vi genom den totala regressionsanalysen (se
tabell 3) dven utldsa att attityd dr den oberoende variabel i studien som i storst
utstrdckning paverkar en individs intention att delta i cancelkultur.

Ajzen (1991) menar i sin teori att attityden gentemot ett visst beteende antingen
kan vara positivt eller negativt och grundar sig i individens forestéllningar kring
beteendet och de konsekvenser som det medfér. Vidare finns det enligt Ajzens
(1991) modell ett direkt samband mellan individens attityd och intentionen att
genomfora en viss handling eller beteende (se figur ). Resultatet frdn denna studies
empiri dr sdldes samstdmmigt med teorin.

Gorbatov et al. (2019) kunde i sin studie och applicering av teorin om planerat
beteende 1 en kommunikativ kontext ocksa urskilja att attityd var den faktor som
hade storst inverkan pa individens intention. Genom véar undersékning som ocksa
tar sin utgdngspunkt i ett kommunikativt perspektiv pa intentionen att delta i
cancelkultur ser vi en liknande tendens av att attityd har en betydande roll. Med
grund i teorin om planerat beteende, tidigare forskning och det empiriska resultat

som studien resulterat i finner vi alltsa stod for den forsta hypotesen.

4.2.2 Subjektiva normer

Den andra hypotesen d@mnade undersdka de subjektiva normer gentemot digital

aktivism som finns i individens sociala omvirld i relation till intentionen att delta i
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cancelkultur. Precis som den forsta hypotesen grundar sig denna hypotes i Ajzens
(1991) teori om planerat beteende (se avsnitt 2.4). Omgivningens attityd och
subjektiva normer paverkar enligt Ajzen (1991) en individs benigenhet att utfora
ett beteende och individen tenderar att bete sig s& som den upplever att andra
forvantar sig att den ska bete sig. I enkéten presenterades respondenterna for sju
pastaenden (SN1-SN7) (se bilaga 7.2.2) och de ombads ange hur vil de holl med
om péstiendet eller inte pd en femgradig skala (se bilaga 7.1). For att undersoka
huruvida subjektiva normer paverkar individens intention formulerades foljande

hypotes:

Hypotes 2: Det finns ett positivt samband mellan de subjektiva normer om digital
aktivism som finns i individens sociala omvdirld och intentionen att delta i

cancelkultur.

Resultat — hypotes 2

Resultatet av det andra hypotestestet visade att indexvariabeln som mdtte de
subjektiva normerna i individens omvérld (SN1-SN7) var signifikant (<0,001) (se
bilaga 7.6.2). Det gick dven i den totala regressionens koefficientanalys att utldsa
ett signifikant resultat for variabeln (0,006). Vidare kunde ett positivt samband
mellan subjektiva normer och intentionen att delta i cancelkultur pavisas da
r=0,333. Pa liknande sétt uppvisades dven ett starkt positivt samband i den totala
regressionsanalysen da 7=2,760. Genom analysen konstaterades det ocksd att
p=0,527 vilket betyder att en 6kning med 1 for subjektiva normer leder till en
Okning pd 0,527 f6r den beroende variabeln intention (se bilaga 7.6.3). Som tidigare
ndmnt uppmaittes medelvérdet for faktorn subjektiv norm till 3,05 av 5 vilket var
det ldgsta medelvérdet bland alla faktorer. Det innebér att respondenterna i storre
utstrdckning forholl sig neutralt till pastdendena om subjektiv norm (SN1-SN7)
jamfort med pastdendena om Gvriga faktorer. Standardavvikelsen pé 0,81 indikerar

hog samstimmighet bland respondenterna.

Tolkning

Da resultatet som utlésts frdn den totala regressionsanalysen var positivt finner vi

stod for den andra hypotesen. Det kan dédrfor antas att de subjektiva normer om
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digital aktivism som finns i individens sociala omvérld har en paverkan pa
intentionen att delta i cancelkultur. Anmérkningsvért dr dock att subjektiv norm,
trots det positiva sambandet, i en markant mindre utstrickning verkar paverka
intentionen jamfort med faktorn attityd. Vi kan dock konstatera att Ajzens (1991)
teori om att intention paverkas utav omgivningens generella uppfattning och attityd
gentemot beteendet dven aterfinns i denna studie och vi finner darfor stod for
resultatet 1 teorin.

Med grund i tidigare forskning gar det vidare att anta att subjektiv norm, i en
kontext som digital aktivism och cancelkultur, har en speciellt viktig roll. Park och
Yang (2012) pavisade i sin studie att subjektiv norm dr en viktig grundpelare
géllande deltagande i klimataktivism da individerna &r medvetna om att det for att
uppnd fordndring krivs att fler engagerar sig. Pa liknande sétt har en kollektiv
anstrangning en speciellt viktig funktion i cancelkultur vars styrka ligger just i att
en stor mdngd ménniskor viljer att bojkotta for att gora skillnad (Ng, 2020). Det
gér sdledes att fa en bittre forstdelse for hur och varfor de subjektiva normerna i en
individs sociala omvirld paverkar intentionen. Grundat i teori, tidigare forskning

och studiens empiriska resultat finner vi dirfor stod for hypotes 2.

4.2.3 Upplevd beteendekontroll

Studiens tredje hypotes undersokte respondenternas intention att delta i
cancelkultur 1 forhdllande till den kontroll som denne upplever sig ha pa sociala
medier. Som ndmnt 1 tidigare kapitel &r den upplevda kontrollen en av de tre
komponenter som paverkar intentionen till att utfora ett beteende enligt Ajzen
(1991) (se avsnitt 2.4). Begreppet syftar till den tro en individ har pd sin egen
formaga att genomfora handlingen 1 friga, vilket i denna studie dr att delta i
cancelkultur. Respondenterna presenterades i enkéten for sex péastdenden (B1-B6)
(se bilaga 7.2.3) och ombads att ange hur vél de haller med om respektive pastaende
pa en femgradig skala likt de tidigare variablerna. Dessa pastaenden syftade till att

besvara studiens tredje hypotes som lyder:

Hypotes 3: Det finns ett positivt samband mellan den kontroll som en individ

upplever sig ha pd sociala medier och intentionen att delta i cancelkultur.
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Resultat — hypotes 3

Aven den tredje hypotesen uppvisade statistisk signifikans (<0,001) (se bilaga
7.7.2) for den upplevda beteendekontrollen (B1-B6) hos individerna i relation till
intentionen. Vérdet for signifikansen uppmittes till ndgot hogre i den totala
regressionsanalysens koefficientanalys men kan fortfarande accepteras som lag
(0,008). Sambandet mellan upplevd beteendekontroll och intentionen att delta 1
cancelkultur utldstes som positivt da r=0,220 (se bilaga 7.7.1) samt =2,660 i den
totala regressionsanalysen. Vidare antyder beta-koefficienten att en 6kning med 1
for upplevd beteendekontroll genererar en 6kning med 0,615 for intention (se
bilaga 7.7.3). Aven i detta fall tyder medelvirdet som uppmiittes till 3,59 pa en
generell neutralitet hos respondenterna. Den ldga siffran 0,56 for
standardavvikelsen dr dock den légsta for alla variabler vilket tyder pa véldigt hog

enighet bland respondenterna.

Tolkning

Genom att studera resultatet av den totala regressionsanalysen finner vi dven stod
for studiens tredje hypotes. Med andra ord kan vi konstatera att den upplevda
kontrollen som respondenterna upplever pd sociala medier paverkar dennes
intention att engagera sig i cancelkultur. Dé vi inte studerat individernas faktiska
beteende som kommer efter intention i Ajzens modell (se figur 1) gar det inte heller
att sdga nagot om den upplevda beteendekontrollens direkta péverkan pa
genomforandet av en handling. Diaremot finner vi, genom det positiva sambandet
som uppmiits, stod for hypotesen i Ajzens teori om att den upplevda kénslan av
kontroll och tro pa sig sjilv som en individ har ocksa har en inverkan pa individens
intention att genomfora ett beteende. Dock kan det konstateras att den upplevda
beteendekontrollen inte har lika stor inverkan pa intention som attityd-faktorn har,
utan forhéller sig ndrmare subjektiv norm i den bemirkelsen. Park och Yang (2012)
identifierade ocksé att det fanns en stark koppling mellan beteendekontroll och
subjektiv norm, mer specifikt att kénslan av att det finns en styrka i en kollektiv
anstrangning vilket nimndes i foregdende tolkning. Tidigare forskning menar ocksa
att internet och sociala medier som medium mgjliggér och framfor allt gor det
lattare for médnniskor att organisera sociala rorelser och engagera sig (Park & Yang,

2012). Det konstaterades dven att det fanns ett samband mellan de mojligheter som
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internet tillhandahaller och en individs intention (Park & Yang, 2012). D&
cancelkultur &r ett fenomen som till stor del dger rum i den digitala virlden &r alltsa
individens upplevelse av huruvida de kan vara med och paverka genom sina sociala
medier hogst relevant for hur intentionen att delta formas. I den del av enkdten som
syftade till att undersdka respondenternas upplevda beteendekontroll inkluderades
fragor av just detta slag och det positiva resultat som sedan grundats i teori och

tidigare forskning innebdr att vi finner stod for hypotes 3.

4.2.4 Personligt varumdrke - attityd

For att undersoka intentionen att delta i cancelkultur ur ett kommunikativt
perspektiv har studiens fjarde hypotes delats upp i tre delar varav den forsta, hypotes
4a, dr attityd. Genom denna hypotes dmnade vi alltsd undersdka huruvida
individens attityd gentemot personlig varumérkning paverkar intentionen att delta i
cancelkultur. I enkéten &r det de forsta fyra fragorna kring personlig varumérkning
(PV1-PV4) som fokuserar pa just attityd (se bilaga 7.2.5) och likt ovriga variabler
som hémtats frin teorin om planerat beteende ombads respondenterna uppge hur
mycket de holl med om de pastdenden som de presenterades for pa en skala mellan

1-5. Med de fyra péstdendena syftade vi till att besvara foljande hypotes:

Hypotes 4a: Det finns ett positivt samband mellan individens attityd gentemot

personlig varumdrkning och intentionen att delta i cancelkultur.

Resultat — hypotes 4a

Variabeln som studeras i hypotes 4a, attityd gentemot personlig varumérkning,
uppvisade enskild statistisk signifikans (<0,001) (se bilaga 7.8.2) i relation till
intentionen att delta i cancelkultur. Diremot kunde ingen signifikans (0,635)
noteras i forhdllande till de Gvriga variablerna i den totala regressionsanalysens
koefficientanalys. I linje med detta uppmittes sambandet mellan de tvé variablerna
till »=0,080 (se bilaga 7.8.1) som trots ett positivt virde dr ndimnvirt lagre dn 1 de
tidigare studerade hypoteserna. Aven i den totala regressionsanalysen indikerar
=0,476 pa ett markant mindre samband &n Gvriga faktorer som himtats fran teorin
om planerat beteende. Vidare kan vi konstatera att §=0,262 vilket alltsa antyder att

en 0kning av 1 for attityden gentemot personlig varumérkning leder till en 6kning
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med 0,262 for intentionen att delta i cancelkultur (se bilaga 7.8.3). Medelvérdet
som uppmittes for variabeln ar det ndst hogsta (3,63) men ligger likt Ovriga

variabler ocksa runt det neutrala véardet 3,0.

Tolkning

Resultatet for studiens fjarde hypotes pavisade ett 14gt, men fortfarande positivt
samband (=0,476). Dock kunde ingen statistisk signifikans noteras i relation till de
ovriga variablerna vilket innebdr att det positiva samband som uppmdts skulle
kunna bero pé slumpen och saledes behdver hypotesen forkastas. Detta betyder att
vi genom studiens empiriska undersokning inte kan pdvisa att det finns ndgot
samband mellan individernas attityd gentemot personlig varumirkning och
intentionen att delta i cancelkultur.

Att sitta resultatet i relation till tidigare forskning och teorier kan leda till en
bittre forstielse for varfor den fjarde hypotesen maste forkastas. Vi menar att en
forklaring skulle kunna finnas i att personlig varuméarkning som fenomen &nnu inte
blivit speciellt starkt etablerat vilket Gorbatov et al. (2019) ocksa lyfter fram i sin
studie. Det skulle da kunna innebéra att individerna dnnu inte hunnit bilda sig en
uppfattning och attityd gentemot personlig varumérkning vilket speglas i det
neutrala medelvérdet (3,63) 1 studiens empiriska underlag. Detta stir dock i kontrast
till annan forskning som gjorts inom omradet som podngterar att personlig
varumdrkning i och med digitaliseringen blivit mer vanligt (Quesenberry, 2021).
Motsidgelsen skulle kunna forklaras av att, som framfort av Gorbatov et al. (2019),
flera individer dgnar sig &t handlingar som kan anses handla om personlig
varumidrkning utan att direkt vara medvetna om det och siledes borde inte heller
deras dsikt gentemot fenomenet paverkas eller ens ta form.

Det neutrala medelvérdet och laga standardavvikelsen pekar som ndmnt pa att
attityden gentemot personlig varumérkning generellt sdtt bland respondenterna &r
relativt likgiltig. Det kan i sin tur bidra till en bittre forstaelse for varfor attityd
gentemot personlig varumédrkning inte har en nimnvirt stor pdverkan pé intentionen

att delta i cancelkultur och varfor studiens fjdrde hypotes méaste forkastas.
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4.2.5 Personligt varumdirke - kunskap

Studiens femte hypotes har likt den fjarde utformats efter att det kommunikativa
perspektivet fordelats i tre olika delar. Denna hypotes syftar till att undersoka
huruvida individens upplevda kunskap om personlig varumédrkning péd sociala
medier paverkar intentionen att delta i cancelkultur. I enkéten &r det pastdende PV5
och PV6 i avsnittet om personlig varumérkning som fokuserar pa just pa kunskap
(se bilaga 7.2.5). Likt de Ovriga variablerna ombads respondenterna uppge hur
mycket de holl med om péstdendena pd en femgradig skala. Dessa pastaenden

syftade till att besvara foljande hypotes:

Hypotes 4b: Det finns ett positivt samband mellan den kunskap individen upplever
sig ha om personlig varumdrkning pad sociala medier och intentionen att delta i

cancelkultur.

Resultat — hypotes 4b

Resultatet av det femte hypotestestet visade att variabeln som studerar kunskap om
personlig varumirkning var enskilt statistiskt signifikant (0,001) (se bilaga 7.9.2) i
relation till intentionen att engagera sig i cancelkultur. Likt hypotes 4a kunde ingen
signifikans (0,611) noteras 1 forhallande till de Gvriga variablerna i den totala
regressionsanalysens koefficientanalys. Sambandet mellan de tva variablerna
uppmétes till 7=0,032 (se bilaga 7.9.1) som trots ett positivt virde &ar
anmarkningsvart ligre &n sambandet som uppmiitts i de foregaende hypoteserna.
Den totala regressionsanalysen visade pd =-0,509 vilket indikerar ett negativt
samband. Detta tyder pa att ju hogre kunskapen om personlig varumirkning ér,
desto lagre blir intentionen att delta i cancelkultur. Vidare kan vi konstatera att
p=0,157 vilket alltsd innebir att en dokning med 1 for kunskapen om personlig
varumirkning pa sociala medier leder till en 6kning med 0,157 for intentionen (se
bilaga 7.9.3). Medelvérdet for variabeln (4,19) édr det hogsta som uppmiattes vilket
tyder pa att respondenterna i storre utstrickning holl med om péstdendena kring
deras kunskap om personlig varumérkning jimfort med pastdendena relaterade till

ovriga faktorer.
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Tolkning

Anmaérkningsvért visade regressionsanalysen for hypotes 4b pa ett negativ samband
(=-0,509). Det tyder pa att en 0kning av en individs upplevda kunskap om hur
sociala medier kan anvéndas for personlig varuméarkning leder till en ligre intention
att delta 1 cancelkultur. Till f6]jd av det negativa samband som uppvisats och dven
pa grund av att ingen statistisk signifikans kunde noteras for variabeln méste dven
studiens femte hypotes forkastas.

Resultatet kan anses ga emot den tidigare forskning som pekar pa att det genom
ett starkt personligt varumirke gér att influera och pdverka andra ménniskors
attityd, konsumtion och beslut (Montoya & Vandehey, 2002). Vi menar dock att en
alternativ forklaring ar att en 6kad kunskap om personlig varumérkning ocksé
innebdr att individen har en béttre uppfattning om hur det material som denne
publicerar i sina sociala kanaler kan pdverka det personliga varumaérket negativt
eller forknippas med personen under en lédngre tid (Whitmer, 2019). Det kan séledes
antas att den 6kade kunskapen om konsekvenserna av den digitala nérvaron pa det
personliga varumérket leder till att individen &r mer restriktiv kring vad den viljer
att dela eller delta i pa sociala medier. Séledes kan vi med hjélp utav tidigare
forskning forsdka ndrma oss en battre forstaelse for det negativa sambandet.

Det hoga medelvirdet som noterats for variabeln stddjer de teorier och tidigare
forskning som menar att personlig varumérkning pé senare tid kommit att bli mer
allmént vélkant (Quesenberry, 2021). Med andra ord gar det att anta att framvéxten
av personlig varumérkning ocksa bidragit till att fler individer blivit medvetna om
fenomenet vilket dven resulterat i en 6kad kunskap inom omradet. D& denna studie
inte kunde pavisa ndgot samband mellan en 6kad kunskap och intentionen att delta
i cancelkultur kan dock denna argumentation anses vara nagot motsigelsefull. Vi
menar att det finns likheter mellan individernas upplevda kunskap, som konstaterats
generellt vara hog, och faktorn upplevd beteendekontroll som Ajzen (1991)
presenterar i sin modell. En individ som upplever att denne har kontroll kan ocksa
antas besitta en viss kunskap inom omradet och saledes kan det antas att variabeln
gillande kunskap om personlig varumirkning borde ligga narmare det resultat som
uppvisats for upplevd beteendekontroll i hypotes 3. D& resultatet som tidigare

ndmnt visade pa ett negativt samband behdver hypotesen forkastas.
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4.2.6 Personligt varumdirke — beteende

Den allra sista hypotesen, 4c, dr dven den sista av de tre hypoteserna med ett
kommunikativt perspektiv. Detta undersoktes precis som i dvriga delar av enkéten
genom att respondenterna presenterades for pastdenden som de ombads uppge hur
mycket de holl med om eller inte pé en skala mellan 1-5. Enkétens sex sista frdgor
(PV7-PV12) (se bilaga 7.2.5) syftade med andra ord till att fanga in
respondenternas beteende pa sociala medier i relation till personlig varumérkning

och studiens sista hypotes har darfor formulerats som:

Hypotes 4c: Det finns ett positivt samband mellan individens anvindning av sociala
medier som ett sdtt att framstdlla sitt personliga varumdrke och intentionen att

delta i cancelkultur.

Resultat — hypotes 4c

Beteende kring personlig varumédrkning uppvisade precis som variablerna i hypotes
4a och b enskild statistisk signifikans (<0,001) (se bilaga 7.10.2) 1 relation till
intentionen att delta i cancelkultur. Fortsatt likt hypotes 4a och b kunde inte ndgon
statistisk signifikans noteras i den totala regressionsanalysens koefficientanalys
(0,412). Sambandet kan konstateras vara positivt da =0,139 (se bilaga 7.10.1) samt
=0,821, men &r fortsatt anmérkningsvért lagt. Dessa lga siffror speglas dven 1 beta-
koefficienten, f=0,317, vilket antyder att en 6kning med 1 for individs beteende
gillande personlig varumarkning leder till en 6kning med 0,317 for intentionen att
delta i cancelkultur (se bilaga 7.10.3). Slutligen kan vi konstatera att medelvardet
dven hér forhiller sig relativt neutralt (3,26) med standardavvikelsen 0,86 vilket

alltsd indikerar att respondenterna har en hog samstdmmighet.

Tolkning

For studiens sjétte och sista hypotes, 4c, kunde ett l4gt men positivt samband
noteras (#=0,821). Dessvirre kunde ingen statistisk signifikans uppmitas for den
tredje variabeln med grund i personlig varumérkning. Till foljd av att det inte gér
att avvisa att det positiva sambandet beror pa slumpen méste hypotes 4c forkastas.

Likt de tva foregaende hypoteserna innebér det att det empiriska materialet inte kan
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pavisa ndgot samband mellan respondenternas beteende i relation till personlig
varumirkning och intentionen att delta i cancelkultur.

Likt majoriteten av variablerna noterades ett neutralt medelvirde och lag
standardavvikelsen. Enigheten bland respondenternas sjdlvskattning kring sitt
beteende i relation till personlig varumérkning finner stdd i den studie som utfordes
av Gorbatov et al. (2019). De konstaterade som tidigare ndmnt att flertalet individer
faktiskt dgnade sig at handlingar som kan anses vara personlig varumérkning men
sjdlva inte kategoriserade det som det. Vidare skulle detta ocksa kunna antas som
en forklaring till varfor respondenternas beteende relaterat till personligt varumérke
inte uppvisar ndgon paverkan pa intentionen.

Genom att analysera resultatet med grund i tidigare forskning skulle ytterligare
en mdjlig forklaring kunna finnas i vikten av att vara konsekvent i framstallningen
av sitt personliga varumérke. Som adresserats av bland annat Whitmer (2019) och
Potgieter och Doubell (2018) grundas ett starkt personligt varumairke i att den bild
som framstills dr konsekvent. Resultatet skulle sdledes kunna forklaras av att
individen 1 sin sociala medier forsoker upprétthalla en konsekvent bild och dirav
inte har ndgon stark intention att delta i cancelkultur med anledning av att det kan
bidra till en mindre jadmn framstéllning av det personliga varumaérket. Detta skulle 1
motsats till det forvintade resultatet generera ett negativt samband. Med grund i det
icke signifikanta resultatet och ovan presenterade tolkning maste den sjitte

hypotesen didrmed forkastas.
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5. Avslutning

[ studiens femte och avslutande kapitel diskuteras undersokningens resultat och
analys som presenterats i foregdende avsnitt. Bdde i en storre kontext men dven i
forhdllande till de forvintade resultatet. Vidare undersoks hur vil studien kan
besvara de tvd forskningsfrdgorna samt om det gar att finna stod for hypoteserna.
Avslutningsvis diskuteras hur studien kan ligga till grund for framtida forskning

inom fdltet.

5.1 Diskussion

Som konstaterats i foregdende kapitel pédvisar resultatet inte négot statistiskt
signifikant samband mellan personlig varumirkning och intentionen att delta i
cancelkultur. Med grund i den tidigare forskningen och teorier om personlig
varumdrkning har vi forsokt bidra till en béttre forstaelse for varfor vi inte kunde
notera nagon effekt pa intentionen 1 relation till de kommunikativa variablerna.
Trots att personlig varumérkning blivit allt mer vanligt i vért digitaliserade samhélle
menar vi att en forklaring kan vara att det dnnu inte &r ett sd pass véletablerat
beteende for att det ska resultera i ett positivt samband med intentionen att delta 1
cancelkultur. Vidare menar vi att en 6kad kunskap om personlig varumérkning,
forutom vetskapen om fordelarna, dven kan innebédra en 6kad forstielse for hur det
egna varumirket kan paverkas negativt av de saker som delas pé sociala medier.
Séaledes skulle intentionen snarare kunna antas minska i motsats till det positiva
samband som var det forvintade resultatet vid studiens inledning.

Vi kan dock konstatera att tre faktorer uppvisade ett positivt samband i relation
till intentionen att delta i cancelkultur. Dessa faktorer var de redan etablerade
faktorerna i teorin om planerat beteende, ndmligen: attityd, subjektiva normer och
upplevd beteendekontroll. Resultatet indikerar siledes att teorin om planerat
beteende dar en effektiv modell for att méta intention dven i en kontext av
cancelkultur och digital aktivism. Namnvért dr dven att attityd var den starkaste

indikatorn for intentionen att delta i cancelkultur. Trots att dessa faktorer uppvisade
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ett signifikant resultat vill vi understryka vikten av att vara medveten om att det kan
tankas finnas ytterligare faktorer som paverkar intentionen. Till f6ljd av studiens
omfattning har dessa andra moéjliga faktorer inte inkluderats eller patraffats trots att
de eventuellt kan forekomma tidigare forskning som belyser dess relevans. Vi vill
saledes uppmana till ett bredare perspektiv pd fenomenet cancelkultur trots att andra
tankbara faktorer inte har inkluderats i denna studie. Som ndmnt tidigare i uppsatsen
ar en av samhillsvetenskapens frimsta utmaningar just komplexiteten i de flesta
fenomen som undersdks. Att endast betrakta cancelkultur fran ett perspektiv av
teorin om planerat beteende samt personlig varumérkning skulle darfor resultera i
en allt for reducerad bild av varfor nadgon viljer att delta i cancelkultur. Vidare ér
det ocksa relevant att papeka att studiens positivistiska utgdngspunkt samt den
variabel-orienterade forskningsstrategin kan kritiseras for att till viss del forenkla
de sociala fenomen som undersoks. Det skulle darfor kunna tidnkas att de
orsakssamband som undersokts blivit forenklade. Till sist vill vi ocksd understryka
att uppsatsen omfattning och resurser bor tas 1 beaktning som en mojlig orsak till

resultatets utfall.

5.2 Slutsats

Studiens syfte var att med utgdngspunkt i teorin om planerat beteende undersoka
individers intention att delta i cancelkultur genom digitala medier samt huruvida
teorier kring personlig varumérkning kan bidra till en béttre forstielse for
intentionen. Genom att undersoka individers attityd gentemot personlig
varumirkning, deras upplevda kunskap inom d&mnet samt sjélvskattade beteende i
relation till personlig varumidrkning &mnade vi tillféra ett kommunikativt
perspektiv pa den redan befintliga modellen fran teorin om planerat beteende. Syftet
mynnade sdledes ut i tvd forskningsfrdgor vilka formulerades som foljer: ”Hur
vanlig dr intentionen att delta i digital aktivism i form av cancelkultur? ” samt ”Hur
kan teorier kring personlig varumdrkeskommunikation bidra till att forklara
deltagande i cancelkultur?”. Med grund i redan etablerade teorier och tidigare
forskning konstruerades studiens sex hypoteser. Dessa hypoteser dskadliggors i den
modell som utformades baserat pa Ajzens modell i teorin om planerat beteende, se

nedan:
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Subjektiv
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varumarke

Figur 2. Teoretisk modell for studiens beroende variabel (intention) och de sex
hypoteserna. Modellen ar en utveckling av teorin om planerat beteende av Ajzen
(1991).

Med grund i det empiriska materialet savél som teorier och tidigare forskning har
vi funnit stéd for studiens forsta, andra och tredje hypotes. Hypotes 4a och 4¢c maste
forkastas till f6ljd av att ingen statistisk signifikans kunde uppvisas. Aven hypotes
4b forkastas till foljd av att ingen statistisk signifikans noterats men ocksé pa grund
av att ett negativt samband uppméits i motsattning till det forvéntade resultatet.
Genom den deskriptiva statistiken kunde vi utldsa en marginell skillnad i
intentionen att delta i cancelkultur beroende péd kon, alder och utbildningsniva. Det
som kan ségas om resultatet frin den deskriptiva statistiken ar att kvinnor verkar ha
en ndagorlunda hogre intention att delta &n mén, att intentionen sjunker desto dldre
individen dr samt att individer med hdgre utbildning har en ldgre intention att delta.
For att avslutningsvis aterkoppla till studiens syfte och forskningsfrdgor kan vi
genom medelvirdesanalysen konstatera att intentionen att delta i cancelkultur bland
studiens respondenter generellt &r neutral (3,10) med hog samstammighet (0,74).
Med andra ord &r den generella respondentens intention att delta varken hog eller
lag utan det neutrala medelvérdet indikerar en osdkerhet kring individens intention

att genomfora de handlingar relaterade till cancelkultur som presenterades i
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enkéten. Vidare har vi genom vart empiriska material inte funnit nigot stod for hur
teorier kring personlig varuméarkning bidrar till att forklara individens intention att
delta i cancelkultur. Daremot &r vi av uppfattningen att cancelkultur i flera meningar
ar starkt sammankopplat med kommunikation och av denna anledning vill vi
understryka vikten av fortsatt forskning inom omradet. Som tidigare ndmnt kan
uppsatsens omfattning tinkas ha varit vésentligt for studiens resultat. Vi menar
dérfor att sambandet mellan personlig varumirkning och cancelkultur inte &nnu bor
forkastas som relevant for en fordjupad forstielse av fenomenet cancelkultur, trots

att sambandet inte kunnat pavisas i denna studie.

5.3 Framtida forskning

Som kort nimnt i foregdende avsnitt anser vi att framtida forskning fortsatt bor
undersdka cancelkultur ur kommunikativa perspektiv d4 vi menar att omradena ér
tatt forbundna. Trots att vi med grund i det insamlade empiriska materialet inte fann
ndgot samband mellan personlig varumirkning och cancelkultur vill vi podngtera
att ytterligare studier kring dessa &mnen bor genomforas for att en djupare forstaelse
ska kunna etableras. Vidare ser vi dven en mdojlighet att studera cancelkultur ur
andra kommunikativa perspektiv dn just personlig varumarkeskommunikation. De
teknologiska aspekterna av sociala medier har i denna studie kortfattat lyfts fram
och forslagsvis skulle kommande forskning vidare kunna undersdka hur dessa
framjar eller hdmmar cancelkulturen. D4 de tre bakgrundsvariabler som
presenterades i den deskriptiva analysen verkade ha en viss effekt pd intentionen
skulle det dven vara relevant att vidare undersoka kon, alder och utbildningsniva i
relation till cancelkultur.

For framtida forskning bor dock studiens urvalsmetod ses 6ver. Da denna studie
anvént ett bekvimlighetsurval ar generaliserbarheten begriansad. Genom att istéillet
applicera en slumpmadssig urvalsmetod skulle framtida forskning kunna uppna en

hogre reliabilitet och generaliserbarhet vilket alltid &r att foredra.

49



6. Referenser

6, P. & Bellamy, C. (2012). Principles of methodology: research design in social
science. Los Angeles, [Calif.]: SAGE.

Ajzen, 1., & Fishbein, M. (1975). A Bayesian analysis of attribution
processes. Psychological bulletin, 8§2(2), 261.

Ajzen, Icek. (1985). From intentions to actions: A theory of planned behavior.
Kuhl & J. Beckmann (red.). Action control: From cognition to behavior.
Berlin, Heidelberg, New York: Springer-Verlag, 11-39.

Ajzen, L. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and
Human Decision Processes, 50(2), 179-211. doi: 10.1016/0749-
5978(91)90020-t

Ajzen, 1. (2006). Constructing a theory of planned behavior questionnaire.

Ajzen, Icek. u.4. The Theory of Planned Behavior: A Bibliography Compiled by

Icek Ajzen. https://people.umass.edu/aizen/tpbrefs.html

Bandura, A. (1982). Self-efficacy mechanism in human agency. American
Psychologist, 37(2), 122-147. doi:10.1037/0003-066X.37.2.122

Bardin, B., Vidal, P., Facca, L., Dumas, R., & Perrissol, S. (2018). The Effect of
Information Quality Evaluation on Selective Exposure in Informational
Cognitive Dissonance: The Role of Information Novelty. International Review
of Social Psychology, 31(1) s.21 doi: 10.5334/irsp.173

Bengtsson, S., Bolin, G., Forsman, M., Jakobsson, P., Johansson, S., & Stahlberg,
P. (2017) Medielandskap och mediekultur - en introduktion till medie-och
kommunikationsvetenskap. Stockholm: Liber

Bennett, W.L. & Segerberg, A. (2013). The logic of connective action: digital
media and the personalization of contentious politics. Cambridge: Cambridge
University Press.

Bryman, A. (2016). Social research methods. (5:e upplagan). Oxford: Oxford

University Press.

50



Bryman, A., & Bell, E. (2017) Foretagsekonomiska forskningsmetoder (3:e
upplagan). Liber

Chapman, K. (2016). Digital Activism: How Social Media Prevalence Has
Impacted Modern Activism. (Master’s thesis, University of Washington).

Djurfeldt, G., Larsson, R. & Stjarnhagen, O. (2018). Statistisk verktygslada 1:
samhdllsvetenskaplig orsaksanalys med kvantitativa metoder. (3:e upplagan).
Lund: Studentlitteratur.

Evanoff Group. (2020). Livsmedelsvarumdrket “Paolos” avbryter alla
samarbeten med Paolo Roberto.

https://evanofferoup.se/livsmedelsvarumarket-paolos-avbryter-alla-

samarbeten-med-paolo-roberto/

Falkheimer, J. & Heide, M. (2018). Strategic communication: an introduction.
Abingdon, Oxon: Routledge.

Fuchs, C. (2014). Social media: a critical introduction. London: SAGE
Publications.

Fuentes, M. A. (2014, June 25). Digital activism. Encyclopedia Britannica.
https://www.britannica.com/topic/digital-activism

Goffman, E. (1990[1959]). The presentation of self in everyday life. London:

Penguin.

Gorbatov, S., Khapova, S., & Lysova, E. (2018). Personal Branding:
Interdisciplinary Systematic Review and Research Agenda. Frontiers In
Psychology, 9. doi: 10.3389/fpsyg.2018.02238

Gorbatov, S., Khapova, S., & Lysova, E. (2019). Get Noticed to Get Ahead: The
Impact of Personal Branding on Career Success. Frontiers In Psychology, 9.

doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02662

Greenspaan, R.E. How 'cancel culture' quickly became one of the buzziest and
most controversial ideas on the internet. 6 Augusti 2020. Insider.

https://www.insider.com/cancel-culture-meaning-history-origin-phrase-used-

negatively-2020-7

Hodkinson, P. (2017). Bedrooms and beyond: Youth, identity and privacy on
social network sites. New Media & Society, 19(2), 272-288.

Institutet for sprak och folkminnen (2020). Nyordslistan 2020.
https://www.isof.se/download/18.38399fa21768410c03a43d99/160925719839
1/nyordslistan-2020.pdf

51



Jenkins, H. (2006). Fans, bloggers, and gamers: Exploring participatory culture.
NYU Press.

Jenkins, Henry. (2008). Convergence Culture: Where Old and New Media
Collide. New York: New York University Press.

Jenkins, H. (2016). By any media necessary: the new youth activism. New Y ork:
New York University Press.

Jenkins, H., Ito, M., & Boyd, D. (2016). Participatory culture in a networked era
: A conversation on youth, learning, commerce and politics. Cambridge:
Polity.

Kaun, A och Uldam, J. (2018). "Digital Activism: After the Hype”. New Media &
Society. Volume 20, Issue 6, P. 2099-2106. DOI: 10.1177/1461444817731924

Lair, D. J., Sullivan, K., & Cheney, G. (2005). Marketization and the recasting of
the professional self: The rhetoric and ethics of personal
branding. Management communication quarterly, 18(3), 307-343.

McCaughey, M. & Ayers, M.D. (red.) (2003). Cyberactivism: online activism in
theory and practice. New York: Routledge.

McEachan, R. R. C., Conner, M., Taylor, N. J., & Lawton, R. J. (2011).
Prospective prediction of health-related behaviours with the theory of planned
behaviour: A meta-analysis. Health psychology review, 5(2), 97-144.

Montoya, P. & Vandehey, T. (2002). The personal branding phenomenon: realize
greater influence, explosive income growth and rapid career advancement by
applying the branding techniques of Michael, Martha & Oprah. (1st ed.)
[Santa Ana, CA]: [Peter Montoya Inc.].

Ng, E. (2020). No Grand Pronouncements Here...: Reflections on Cancel Culture
and Digital Media Participation. Television & New Media, 21(6), 621-627.
doi: 10.1177/1527476420918828

Potgieter, A., & Doubell, M. (2018). Authentic personal branding is not your
social media page. Journal of Contemporary Management, 9(4), 1-13.

Quesenberry, K.A. (2021). Social media strategy: marketing, advertising, and
public relations in the consumer revolution. (Third edition). Lanham,
Maryland: Rowman & Littlefield.

Rampersad, H. K. (2008). A new blueprint for powerful and authentic personal
branding. Performance Improvement, 47(6), 34-37.

52



Rangarajan, D., Gelb, B., & Vandaveer, A. (2017). Strategic personal branding—
And how it pays off. Business Horizons, 60(5), 657-666. doi:
10.1016/j.bushor.2017.05.009

Rosenbaum-Elliott, R., Percy, L. & Pervan, S. (2018). Strategic brand
management. (4th edition). Oxford: Oxford University Press.

Sears, D. O., & Freedman, J. L. (1967). Selective exposure to information: A
critical review. Public Opinion Quarterly, 31(2), 194-213.
https://doi.org/10.1086/267513

Snickars, P. (2014). Digitalism: ndr allting dr internet. (1. uppl.) Stockholm:
Volante

Trost, J., & Hultaker, O. (2016). Enkdtboken (5:e upplagan). Lund:
Studentlitteratur AB

Vaughan, G. M., & Hogg, M. A. (2008). Social Psychology. New Jersey, USA:
Pearson Education.

Waller, T. (2020). Personal Brand Management : Marketing Human Value
[Elektronisk resurs]. Springer International Publishing AG. Hamtad frin:
https://link-springer-com.ludwig.lub.lu.se/book/10.1007%2F978-3-030-
43744-2

Whitmer, J. (2019). You are your brand: Self-branding and the marketization of
self. Sociology Compass, 13(3), €12662. doi: 10.1111/s0c4.12662

Wrench, J. S., Thomas-Maddox, C., Richmond, V. P., McCroskey, J. C. (2013).
Quantitative research methods for communication: a hands-on approach.

New York: Oxford University Press.

53



/. Bilagor

7.1 Enkatundersokning

Nedan aterfinns 1 sin helhet den enkidt som anvénts vid insamlandet av studiens

empiriska underlag.

Undersokning om intentionen att delta i
digital aktivism

Hej! Vi &r tva studenter vid Lunds universitet som just nu skriver var
kandidatuppsats i strategisk kommunikation.

Genom den har enkaten vill vi undersdka vad som paverkar en individs
intention att delta i digital aktivism och om personligt
varumarkesbyggande kan vara en bidragande faktor.

Den tar ca 10 minuter att besvara och ditt deltagande &r helt anonymt
och inga personuppgifter kommer att sparas.

Da enkaten till stor del handlar om beteende pa sociala medier &r det
onskvart att du har ett konto pa minst en social plattform sasom
Facebook, Instagram, Twitter eller liknande for att kunna besvara
enkétens fragor.
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kandidatexamen)

Hogskola/Universitet Avancerad niva (avklarad magister- eller
masterexamen)

Hogskola/Universitet Forskarniva (avklarad doktorsexamen)

OO O O

Vill ej ange

Ange huvudsaklig sysselsattning: *

(O Student
O Anstilld
Arbetssokande
Egenforetagare

Pensionerad

O O O O

Annat

Ange vilket alternativ som passar bast in pa dar du bor: *

(O storstad (fler an 100 000 invanare)

(O Liten stad (farre an 100 000 invanare)
(O Mindre tétort (farre &n 10 000 invanare)
(O Landsbygd

(O Annat
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Undersdkning om intentionen att delta i
digital aktivism

Fakta om digital aktivism

Digital aktivism handlar om att genom digitala medier kommunicera olika budskap i syfte att uppmana
forandring. Ett exempel pa digital aktivism ar cancelkultur.

Cancelkultur definieras som “Aktivism som syftar till att personer med kontroversiella asikter ska berévas
sina plattformar for att fora ut dessa asikter”.

Fenomenet beskrivs som ett val att bojkotta en person, varumarke eller organisation som i din mening har
uttalat sig eller agerat pa ett problematiskt satt. Deltagande i cancelkultur karaktariseras primért av aktivt
avstandstagande och upphort stod. Det kan till exempel handla om att avfélja ett konto pa sociala medier,
dela innehall fér att uppmuntra andra till avstandstagande, avsta fran att titta pa en serie/TV-program eller
avsta fran att konsumera en eller flera produkter (bade online och offline).

Exempel pa cancelkultur i Sverige 2020:

Nér Paolo Roberto blev gripen for att ha kopt sex ledde det till starka reaktioner i sociala medier och manga
valde att visa sitt avstandstagande genom att avfélja Paolo Robertos konton och dela inlagg for att upplysa
andra om handelsen. Manga privatpersoner och livsmedelsbutiker valde dven att bojkotta hans
livsmedelsvarumaérke.

Denna del av enkaten syftar till att undersoka din attityd gentemot ett antal pastaende.

Ange i vilken grad du haller med féljande pastaenden: *

Haller inte Haller delvis Instammer Instammer
) Neutral .
alls med inte med delvis helt

For mig kdanns det

viktigt att vara

palast om O O O O O
sambhallsfragor

For mig kdnns det

viktigt att delta i O O O O O

samhallsdebatter

For mig kdnns det
viktigt att dela

innehall pa
sociala medier O O O O O
som lyfter

samhallsfragor

Enligt mig bor
andra personer

anvanda sociala

medier for att O O O O O
lyfta

sambhallsfragor
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For mig kdnns det

viktigt att visa

mitt

avstandstagande O O O O O
pa sociala medier

och déarmed delta

i cancelkultur

Enligt mig bor
andra personer
anvanda sociala

medier for att
visa sitt O O O O O
avstandstagande

och darmed delta
i cancelkultur

Sociala normer

Denna del av enkéten syftar till att undersdka de sociala normer som du upplever finns i din omgivning.

Ange i vilken grad du haller med féljande pastaenden: *

Haller inte Haller delvis Instammer Instammer
. Neutral .
alls med inte med delvis helt

Personer som ar
viktiga fér mig

tycker det ar

positivt att jag O O O O O
deltari

sambhallsdebatter

Personer som ar
viktiga for mig
tycker det ar

positivt att jag
delar innehall om O O O O O
samhallsfragor

pa mina sociala
medier

Personer som ar

viktiga for mig

tycker det ar

positivt att jag

visar mitt

avstandstagande O O O O O
pa sociala medier

och déarmed

deltari
cancelkultur
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Personer som ar

viktiga for mig

har samma asikt

som mig nér jag O O O O O
delar innehall om

samhallsfragor

pa sociala medier

Nar jag visar mitt
avstandstagande
pa sociala medier
och darmed
deltar i
cancelkultur vill O O O O O
jag att personer
som &r viktiga for
mig ska tycka att
det ar bra att jag
gor det

Personer som ar

viktiga fér mig

visar sitt

avstandstagande

pa sociala medier O O O O O
och deltar

darmed i
cancelkultur

Nar det kommer
till att delta i

cancelkultur pa

sociala medier O O O O O
vill jag agera som

mina vanner

Anvandning av sociala medier

Denna del av enkéten syftar till att undersdka din anvéndning av sociala medier.

Ange i vilken grad du haller med féljande pastaenden: *

. Haller . ..
Haller inte . Instammer Instammer
delvis inte Neutral .
alls med delvis helt
med

Jag upplever att
jag har god

kunskap om hur O O O O O

sociala medier
fungerar

Jag upplever att
det ar enkelt att
dela innehall pa O O O O O

sociala medier
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Jag upplever att
det ar
tidskravande att
dela innehall pa
sociala medier

Jag upplever att
det ar
tidskravande att
deltai
cancelkultur pa
sociala medier

Om jag skulle
delta i
cancelkultur pa
sociala medier
tror jag att det
kan gora skillnad i
samhallet

Om jag skulle
deltai
cancelkultur pa
sociala medier
tror jag att det
kan paverka
andra manniskors
asikter

Om jag skulle
deltai
cancelkultur pa
sociala medier
tror jag att det
kan paverka
andra méanniskor
att ocksa delta i
avstandstagandet

Jag upplever att
ett kollektivt
engagemang har
storre inverkan
och mojlighet att
uppna férandring
an enbart en
individs
engagemang
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Intention att delta

Denna del av enkaten syftar till att undersdka din intention att genomféra vissa handlingar.

Ange pa en skala din intention att genomféra féljande handling: *

Kommer Kommer Kommer Kommer
absolutinte troligeninte  Vetinte troligen gora absolut gora
gora det gora det det det
Gilla ett inlagg
pa sociala

medier som

uppmanar till O O O O O
bojkottning

(cancelkultur)

Kommentera

ett inlagg pa

sociala medier

som uppmanar O O O O O
till bojkottning

(cancelkultur)

Dela vidare ett
inlagg pa

sociala medier

som uppmanar O O O O O
till bojkottning

(cancelkultur)

Publicera ett
eget inlagg pa
sociala medier
som uppmanar
till att ta
avstand fran O O O O O
eller bojkotta
en person eller
ett varumarke
som jag anser
har agerat fel

Avfolja en
person eller
varumarkes

konto pa

sociala medier O O O O O
om jag anser

att den/de har

agerat fel
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Avsta fran att
kopa produkter

fran ett
varumarke som O O O O O

jag anser har
agerat fel

Uppmana

personer som

ar viktiga for

mig att ta

avstand fran en O O O O O
person eller ett

varumarke som

jag anser har

agerat fel

Personligt varumarke

| foljande del av enkéten vill vi att du besvarar ett antal fragor om personlig varumarkning. Nedan féljer en
kort beskrivning av begreppet for att gora det lattare for dig att besvara fragorna.

"Personlig varumérkning handlar om hur du framstéller dig sjélv, dina utmarkande egenskaper, din
kompetens eller dina varderingar pa ett visst satt fér din omgivning."

Vi utgar ifran perspektivet att alla som &r aktiva pa sociala medier har ett personligt varumérke, oavsett
om man arbetar med det medvetet eller inte.

Ange i vilken grad du haller med fdljande pastaenden: *

o Haller . ..
Haller inte L. Instammer Instammer
delvis inte Neutral .
alls med delvis helt
med
Jag har en
positiv
installning till O O O O O
personlig

varumarkning

Jag anser att
personlig

varumarkning O O O O O

kan vara till min
fordel

Jag anser att
sociala medier ar

ett bra verktyg

for att uttrycka O O O O O
mitt personliga

varumaérke
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Jag anser att ett
starkt personligt
varumarke gor
det mojligt for
mig att paverka
andra méanniskor
attityd till en viss
fraga

Jag ar medveten
om hur sociala
medier kan
anvandas som
ett verktyg for att
starka mitt
personliga
varumarke

Jag ar medveten
om hur det
innehall jag
publicerar pa
sociala medier
kan paverka mitt
personliga
varumarke

Jag anvander
sociala medier
som ett satt att
framstalla mitt
personliga
varumarke

Jag
kommunicerar
aktivt om amnen
relaterade till
mitt personliga
varumarke pa
sociala medier

Det innehall jag
delar pa sociala
medier
overensstammer
med mitt
personliga
varumarke

Genom sociala
medier
framstaller jag
mitt personliga
varumaérke pa ett
satt som ar
onskvart for mig
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Mitt personliga

varumaérke som

jag framstaller i

sociala medier O O O O O
overensstammer

med vem jag

verkligen ar

Jag ar
konsekvent i
framstéllningen

av mitt O O O O O

personliga
varumarke pa
sociala medier

Back G Page 7 of 7

Undersdkning om intentionen att delta i
digital aktivism

Dina svar har blivit registrerade.

Har du nagra fragor gar det bra att kontakta oss pa:
id6754ka-s@student.lu.se / em4404al-s@student.lu.se

Tack sa mycket for din medverkan!
/ |lda & Emma

This form was created inside of Lunds universitet. Report Abuse

Google Forms
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7.2 Studiens indexvariabler

7.2.1 Index Attityd

Variabel Enkitfraga

A1 For mig ka&nns det viktigt att vara palast om samhallsfragor

A2 For mig kanns det viktigt att delta i samhallsdebatter

A3 For mig kanns det viktigt att dela innehall pa sociala medier som lyfter
samhallsfragor

A4 Enligt mig boér andra personer anvanda sociala medier for att lyfta
samhallsfragor

A5 For mig kanns det viktigt att visa mitt avstdndstagande pa sociala
medier och darmed delta i cancelkultur

A6 Enligt mig bér andra personer anvanda sociala medier for att visa sitt

avstandstagande och darmed delta i cancelkultur

7.2.2 Index Subjektiva normer

Variabel Enkitfraga

SN1 Personer som ar viktiga for mig tycker det ar positivt att jag deltar i
samhallsdebatter

SN2 Personer som ar viktiga for mig tycker det ar positivt att jag delar
innehall om samhallsfragor pa mina sociala medier

SN3 Personer som ar viktiga for mig tycker det ar positivt att jag visar mitt
avstandstagande pa sociala medier och darmed deltar i cancelkultur

SN4 Personer som ar viktiga for mig har samma asikt som mig nar jag
delar innehall om samhallsfragor pa sociala medier

SN5 Nar jag visar mitt avstdndstagande pa sociala medier och darmed
deltar i cancelkultur vill jag att personer som ar viktiga for mig ska
tycka att det ar bra att jag gor det

SN6 Personer som &r viktiga for mig visar sitt avstandstagande pa sociala
medier och deltar darmed i cancelkultur

SN7 Nar det kommer till att delta i cancelkultur pa sociala medier vill jag
agera som mina vanner

7.2.3 Index Beteende

Variabel Enkitfraga

B1 Jag upplever att jag har god kunskap om hur sociala medier fungerar

B2 Jag upplever att det ar enkelt att dela innehall pa sociala medier

B3 Om jag skulle delta i cancelkultur pa sociala medier tror jag att det
kan gora skillnad i samhallet

B4 Om jag skulle delta i cancelkultur pa sociala medier tror jag att det
kan paverka andra manniskors asikter

BS Om jag skulle delta i cancelkultur pa sociala medier tror jag att det
kan paverka andra manniskor att ocksa delta i avstandstagandet
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B6 Jag upplever att ett kollektivt engagemang har stdrre inverkan och

mojlighet att uppna férandring &n enbart en individs engagemang
7.2.4 Index Intention

Variabel Enkitfraga

11 Gilla ett inlagg pa sociala medier som uppmanar till bojkottning
(cancelkultur)

12 Kommentera ett inlagg pa sociala medier som uppmanar {ill
bojkottning (cancelkultur)

13 Dela vidare ett inlagg pa sociala medier som uppmanar fill
bojkottning (cancelkultur)

14 Publicera ett eget inlagg pa sociala medier som uppmanar till att ta
avstand fran eller bojkotta en person eller ett varumarke som jag
anser har agerat fel

15 Avfolja en person eller varumarkes konto pa sociala medier om jag
anser att den/de har agerat fel

16 Avsta fran att kdpa produkter fran ett varumarke som jag anser har
agerat fel

17 Uppmana personer som ar viktiga for mig att ta avstand fran en
person eller ett varumarke som jag anser har agerat fel

7.2.5 Index Personligt varumdrke

Variabel Enkitfraga

PV1 Jag har en positiv installning till personlig varumarkning

PV2 Jag anser att personlig varumarkning kan vara till min férdel

PV3 Jag anser att sociala medier ar ett bra verktyg for att uttrycka mitt
personliga varumarke

PV4 Jag anser att ett starkt personligt varumarke goér det majligt fér mig
att paverka andra manniskor attityd till en viss fraga

PV5 Jag ar medveten om hur sociala medier kan anvandas som ett
verktyg for att stérka mitt personliga varumarke

PV6 Jag ar medveten om hur det innehall jag publicerar pa sociala medier
kan paverka mitt personliga varumarke

PV7 Jag anvander sociala medier som ett satt att framstalla mitt
personliga varumarke

PV8 Jag kommunicerar aktivt om amnen relaterade till mitt personliga
varumarke pa sociala medier

PV9 Det innehéll jag delar pa sociala medier éverensstammer med mitt
personliga varumarke

PV10 Genom sociala medier framstaller jag mitt personliga varumarke pa
ett satt som ar onskvart fér mig

PV11 Mitt personliga varumarke som jag framstaller i sociala medier
Overensstdmmer med vem jag verkligen ar

PV12 Jag ar konsekvent i framstallningen av mitt personliga varumarke pa

sociala medier
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7.3 Deskriptiv statistik

7.3.1 Intentionen att delta i cancelkultur fordelat efter kén

Mean_index_intention * Ange kon:

Crosstabulation
Count
Ange kon
Kvinna Man Total

Mean_index_intention 1.00 2 1 3
1.14 1 0 1
1.43 3 2 5
1.57 1 2 3
1.71 1 1 2
1.86 5 2 7
2.00 7 4 11
2.14 4 2 6
2.29 7 - 12
2.43 6 3 9
2.57 13 7 20
2.71 13 2 15
2.86 15 7 22
3.00 33 6 39
3.14 18 3 21
3.29 24 3 27
3.43 28 1 29
3.57 16 3 19
3.71 14 0 14
3.86 16 3 19
4.00 11 1 12
4.14 7 0 7
4.29 7 1 8
4.43 4 1 5
4.57 2 0 2
4.71 3 0 3
5.00 1 1 2

Total 262 61 323

7.3.2 Intentionen att delta i cancelkultur fordelat efter dlder

Mean_index_intention * Fédelsear_kat Crosstabulation

Count

Fodelsear_kat

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 Total
Mean_index_intention  1.00 2 [ 0 1 0 3
1.14 0 0 0 1 0 1
1.43 1 1 0 1 2 5
1.57 0 1 0 2 0 3
1.71 0 0 0 2 0 2
1.86 3 2 0 1 1 7
2.00 7 0 0 3 1 11
2.14 1 0 1 3 1 6
2.29 4 2 0 6 0 12
2.43 4 1 0 2 2 9
2.57 5 1 1 11 2 20
2.71 3 1 0 9 2 15
2.86 4 0 0 15 3 22
3.00 5 3 1 26 4 39
3.14 3 0 1 11 6 21
3.29 5 0 0 17 5 27
3.43 3 1 0 19 6 29
3.57 2 0 0 13 4 19
3.71 0 0 0 11 3 14
3.86 1 1 0 13 4 19
4.00 1 1 0 5 5 12
4.14 1 0 0 4 2 7
4.29 1 0 1 4 2 8
4.43 1 1 0 1 2 5
4.57 0 0 0 1 1 2
4.71 0 0 0 3 0 3
5.00 0 1 0 0 1 2
Total 57 17 5 185 59 323
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7.3.3 Intentionen att delta i cancelkultur fordelat efter utbildning

Mean_index_intention * Utbildning_kat Crosstabulation

Count
Utbildning_kat

1.00 2.00 3.00 Total
Mean_index_intention 1.00 3 0 0 3
1.14 0 1 0 1
1.43 g 1 1 5
157/ 1 1 1 3)
1.71 1 1 0 2
1.86 3 3 1 7
2.00 4 5 2 11
2.14 2 1 3 6
2.29 2 6 4 12
2.43 B 4 2 9
2.57 6 8 6 20
2.71 7 7 1 15
2.86 9 9 4 22
3.00 20 10 9 39
3.14 12 5 4 21
3.29 16 10 1 27
3.43 15 11 3 29
BE57 11 8 0 19
3.71 6 8 0 14
3.86 16 2 1 19
4.00 10 1 1 12
4.14 4 3 0 7
4.29 4 1 3 8
4.43 3 0 2 5
4.57 2 0 0 2
4.71 1 2 0 3}
5.00 0 2 0 2
Total 164 110 49 323

7.3.4 Deskriptiv statistik for oberoende variabler

Descriptive Statistics

Std.

N Mean Deviation
Mean_index_attityd 323 3.3122 .80446
Mean_index_socialanor 323 3.0548 .80672
mer
Mean_index_beteendek 323 3.5867 .56095
ontroll
Mean_index_intention 323 3.1039 .73570
Mean_index_PV_attityd 323 3.6285 .79433
Mean_index_PV_kunska 323 4.1935 .83806
p
Mean_index_PV_beteen 323 3.2570 .86344
de
Valid N (listwise) 323
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7.4 Regressionsanalys

Analyserna har genomfort med hjdlp utav programmet IBM SPSS Statistics
Version 27. Den beroende variabeln var: intentionen att engagera sig i cancelkultur
och de oberoende variablerna var: kén, dlder, utbildningsniva, attityd, subjektiva
normer, upplevd beteendekontroll, attityd gentemot personlig varumdrkning,

kunskap om personlig varumdrkning samt beteende i relation till personlig

varumdrkning.
7.4.1 Model Summary
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 7192 .517 .503 .51878 1.984

a. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_beteende, Ange fodelsear:,
Ange kén:, Ange avklarad utbildningsniva: ,
Mean_index_beteendekontroll, Mean_index_PV_kunskap,
Mean_index_socialanormer, Mean_index_PV_attityd, Mean_index_attityd

b. Dependent Variable: Mean_index_intention

7.4.2 ANOVA
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 90.049 9 10.005 37.177 <.001P
Residual 84.237 313 .269
Total 174.286 322

a. Dependent Variable: Mean_index_intention

b. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_beteende, Ange fédelsear:, Ange kon:,
Ange avklarad utbildningsniva: , Mean_index_beteendekontroll,
Mean_index_PV_kunskap, Mean_index_socialanormer, Mean_index_PV_attityd,
Mean_index_attityd
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7.4.3 Coefficients

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .420 .269 1.561 .120
Ange kon: -.018 .078 -.010 -.232 .816
Ange fodelsear: .007 .003 .115 2.604 .010
Ange avklarad -.014 .021 -.027 -.675 .500
utbildningsniva:
Mean_index_attityd 428 .054 468 7.887 <.001
Mean_index_socialanor .141 .051 .155 2.760 .006
mer
Mean_index_beteendek .167 .063 127 2.660 .008
ontroll
Mean_index_PV_attityd .022 .046 .024 476 .635
Mean_index_PV_kunska -.022 .043 -.025 -.509 611
p
Mean_index_PV_beteen .036 .043 .042 .821 412
de
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.4.4 Residuals Statistics
Residuals Statistics?
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N
Predicted Value 1.6689 4.3120 3.1039 .52882 323
Residual -1.83957 1.85571 .00000 .51148 323
Std. Predicted Value -2.714 2.284 .000 1.000 323
Std. Residual -3.546 3.577 .000 .986 323
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.5 Resultat — hypotes 1
7.5.1 Model Summary
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .6722 451 .450 .54575 2.037

a. Predictors: (Constant), Mean_index_attityd

b. Dependent Variable: Mean_index_intention
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7.5.2 ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 78.678 1 78.678 264.157 <.001°
Residual 95.608 321 .298
Total 174.286 322
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
b. Predictors: (Constant), Mean_index_attityd
7.5.3 Coefficients
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.069 .129 8.294 <.001
Mean_index_attityd 614 .038 672 16.253 <.001
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.5.4 Residuals Statistics
Residuals Statistics?
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N
Predicted Value 1.8880 4.1410 3.1039 149431 323
Residual -1.70729 1.92610 .00000 .54490 323
Std. Predicted Value -2.460 2.098 .000 1.000 323
Std. Residual -3.128 3.529 .000 .998 323
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.6 Resultat — hypotes 2
7.6.1 Model Summary
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 5772 .333 331 .60157 1.995

a. Predictors: (Constant), Mean_index_socialanormer
b. Dependent Variable: Mean_index_intention
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7.6.2 ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 58.122 1 58.122 160.610 <.001°
Residual 116.164 321 .362
Total 174.286 322
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
b. Predictors: (Constant), Mean_index_socialanormer
7.6.3 Coefficients
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.495 .131 11.388 <.001
Mean_index_socialanor 527 .042 577 12.673 <.001
mer
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.6.4 Residuals Statistics
Residuals Statistics®
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N
Predicted Value 2.0218 4.1283 3.1039 42486 323
Residual -1.92458  2.03063 .00000 .60063 323
Std. Predicted Value -2.547 2.411 .000 1.000 323
Std. Residual -3.199 3.376 .000 .998 323
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.7 Resultat — hypotes 3
7.7.1 Model Summary
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .4692 .220 217 .65095 1.862

a. Predictors: (Constant), Mean_index_beteendekontroll

b. Dependent Variable: Mean_index_intention
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7.7.2 ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38.267 1 38.267 90.310 <.001°
Residual 136.019 321 424
Total 174.286 322

a. Dependent Variable: Mean_index_intention
b. Predictors: (Constant), Mean_index_beteendekontroll

7.7.3 Coefficients
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .900 .235 3.833 <.001
Mean_index_beteendek .615 .065 469 9.503 <.001

ontroll

a. Dependent Variable: Mean_index_intention

7.7.4 Residuals Statistics

Residuals Statistics?

Minimum Maximum Mean De?ltii.tion N
Predicted Value 1.8984 3.8957 3.1039 34474 323
Residual -2.28112 1.87252 .00000 .64994 323
Std. Predicted Value -3.497 2.297 .000 1.000 323
Std. Residual -3.504 2.877 .000 .998 323

a. Dependent Variable: Mean_index_intention

7.8 Resultat — hypotes 4a

7.8.1 Model Summary
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .282% .080 .077 .70685 1.859

a. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_attityd
b. Dependent Variable: Mean_index_intention
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7.8.2 ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.905 1 13.905 27.830 <.001°
Residual 160.381 321 .500
Total 174.286 322
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
b. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_attityd
7.8.3 Coefficients
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.155 .184 11.698 <.001
Mean_index_PV_attityd .262 .050 .282 5.275 <.001
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.8.4 Residuals Statistics
Residuals Statistics?
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N
Predicted Value 2.4163 3.4627 3.1039 .20780 323
Residual -2.20113 1.92968 .00000 .70575 323
Std. Predicted Value -3.309 1.727 .000 1.000 323
Std. Residual -3.114 2.730 .000 .998 323
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.9 Resultat — hypotes 4b
7.9.1 Model Summary
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .1782 .032 .029 .72502 1.852

a. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_kunskap

b. Dependent Variable: Mean_index_intention
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7.9.2 ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5.551 1 5.551  10.561 .001°
Residual 168.735 321 .526
Total 174.286 322
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
b. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_kunskap
7.9.3 Coefficients
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.447 .206 11.869 <.001
Mean_index_PV_kunska 157 .048 .178 3.250 .001
p
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.9.4 Residuals Statistics
Residuals Statistics®
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N
Predicted Value 2.6036 3.2303 3.1039 .13130 323
Residual -2.23029  2.08305 .00000 .72389 323
Std. Predicted Value -3.811 .962 .000 1.000 323
Std. Residual -3.076 2.873 .000 .998 323
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.10 Resultat — hypotes 4c
7.10.1 Model Summary
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 3722 139 .136 .68390 1.862

a. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_beteende
b. Dependent Variable: Mean_index_intention
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7.10.2 ANOVA

ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 24.146 1 24.146 51.625 <.001°

Residual 150.140 321 .468

Total 174.286 322

a. Dependent Variable: Mean_index_intention
b. Predictors: (Constant), Mean_index_PV_beteende
7.10.3 Coefficients
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.071 .149 13.926 <.001
z/lean_index_PV_beteen 317 .044 .372 7.185 <.001
e
a. Dependent Variable: Mean_index_intention
7.10.4 Residuals Statistics
Residuals Statistics?
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N

Predicted Value 2.3881 3.6567 3.1039 .27384 323
Residual -1.93244 2.08328 .00000 .68284 323
Std. Predicted Value -2.614 2.019 .000 1.000 323
Std. Residual -2.826 3.046 .000 .998 323

a. Dependent Variable: Mean_index_intention

7.11 Dataset

Nedan éterfinns lankar till studiens dataset och output.

Dataset: https://bit.ly/3e WWaW?2
Output: https://bit.ly/3fy6we4
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