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utan er, ingen studie och for det ar vi ytterst tacksamma. Sist men inte minst vill vi som

uppsatspartners saga tack till varandra och vart fina samarbete.



Abstract

This study is primarily rooted in the field of crisis communication. Additionally, it
employs the relational concept of CBI (which originates from the field of branding) to
investigate whether deep relationships with customers influence the effectiveness of
response strategies during a crisis. Furthermore, the study uses a real event—ICA and
their record-breaking loss of trust in 2023—to contextualize and complement previous
research, which has primarily been based on fictional cases. The material was collected
through a web experiment with a between-groups design. The experiment mainly
investigated the effect of the response strategy scapegoating (as defined by SCCT) on
trust, as well as how CBI moderates this effect. Additionally, the experiment examined
whether trust has a significant effect on purchase intention. The results showed a
significant link between scapegoating and an increased negative effect on trust when
customers exhibit a high level of CBI. Lastly, the results also demonstrated that the
selected dimensions of trust had a significant effect on purchase intention.

Keywords: Consumer-brand identification (CBI), crisis communication, relationship,

response strategies, moderated regression, interaction effect.
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Sammanfattning

Studien har sin huvudsakliga grund inom kriskommunikationsfaltet. Dartill
anvands det relationella konceptet CBI (sprunget ur varumarkesdisciplinen) for att
undersoka huruvida djupa kundrelationer kan sagas paverka organisationer och
effektiviteten av responsstrategier i kristid. VVidare anvéander studien en verklig handelse,
ICA och deras rekordstora fortroendetapp 2023, for att kontextualisera och komplettera
tidigare forskning som framst tagit avstamp i fiktiva fall. Materialet samlades in via ett
webbexperiment med mellangruppsdesign. Experimentet undersokte i huvudsak vilken
effekt responsstrategin fornekelse & projicering (definierat enligt SCCT) har pa
fortroende men dven hur CBI modererar denna effekt. Vidare undersoker experimentet
om fortroende kan ségas ha en signifikant effekt pa kopintention. Resultatet visade en
signifikant forklaringskraft mellan fornekelse & projicering och en stark negativ effekt pa
fortroende nar kunder visar en hog niva av CBI. Slutligen kunde resultatet dven visa att
studiens utvalda dimensioner av fortroende har en signifikant effekt pa kopintention.

Nyckelord: Consumer-brand identification (CBI), kriskommunikation, relationer,

responsstrategier, modererad regression, interaktionseffekt.
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1 Inledning

Krissamhélle, krisberedskap och krishantering. Under de senaste aren har ordet
kris blivit ett alltmer frekvent inslag i nyhetsmedia, sociala medier och i det vardagliga
samtalet (Frandsen & Johansen, 2017). En av manga forklaringar till den kade
upplevelsen av kris i samhéllet tros vara ett upptrissat klimat pa sociala medier dar
organisationer inte sallan far kla harda skott fér snedsteg och I6ftesbrott (Marsen, 2020).

| takt med att upplevelsen av kris blivit allt vanligare har aven kriskommunikation
som forskningsfalt utvidgats och det existerar numera flera parallella ramverk for hur en
organisation bor kommunicera fore, under och efter en kris (Upadhyay & Upadhyay,
2023; Eisele et al., 2022). Inom disciplinen finns det tva teorier som lange dominerat
forskningen: William L. Benoit's Image Repair Theory (IRT) och Timothy Coombs
Situational Crisis Communication Theory (SCCT) (Frandsen & Johansen, 2017; Jin et al.,
2012). Dessa tva har kontextualiserats och utvecklats otaliga ganger vilket bade lett till
nya teoribildningar samt kunskap om hur en kriskommunikator bor tdnka och verka i
konkreta krissituationer.

I dagens snabbforanderliga, kommunikationsintensiva och komplexa omvarld
uppstar det dock emellanat kriser som &r svara att forklara, bade utifran teori och med
hjalp av tidigare fallstudier. Att en kris kan vara svar att definiera har dock ingen
formildrande effekt pa ansvarsutkravandet — tvartom. Allméanheten har tagit det standiga
informationsflddet for vana och forvantar sig en omedelbar respons. Ibland leder detta till
att responsen blir forhastad och/eller ogenomténkt vilket inte séllan f6ljs av en dubbelkris
med fortroendetapp och férsamrade intakter som konsekvens (Dardis & Haigh, 2009).

Pa senare ar har framtradande forskare inom kriskommunikationsforskningen,
daribland Coombs och Holladay (2015), understrukit att relationen mellan konsument och
varumarke &r ett sarskilt svarbedomt fenomen da karlek snabbt kan bli till hat om
konsumenten kanner sig sviken. Samtidigt som relationer lyfts fram som bade en
mojlighet och ett potentiellt hot dr dess effekt pa kris och responsstrategier alltjamt ett
understuderat begrepp inom kriskomunikationsforskningen (Ma, 2023). Tidigare
forskning har dessutom framst berort konceptet organization-public relationship (OPR) ur
vilken slutsatsen dragits att relationer inte kan sdagas ha nagon signifikant effekt pa varken

utgangen av krisen eller pa utfallet av responsstrategier (se: Brown & White, 2011; Park



& Reber, 2011). Det finns dock forskare som gor géllande att forskarna haft en for naiv
syn pa relationer och att OPR ér ett alldeles for onyanserat matt pa relationen mellan
konsument och varumarke. Detta har i sin tur lett till att senare forskning tagit sats mot en
mer djupgaende syn pa relationer. | en studie av Ma (2023) ersattes OPR med det
attributcentrerade och mer djupgaende konceptet consumer-brand identification (CBI).
CBI utgar ifran att relationen mellan konsument och varumarke ar allt annat &n ytlig och
att gemene konsument har ett- eller flera varuméarken de knyter an till pa ett sadant djupt
plan att de kan ha svart att skilja pa vad som é&r en sjalv och vad som ar varumarket (Pratt
1998). Nar Ma (2023) matte CBI:s effekt pa responsstrategier blev det tydligt att tidigare
forskning kan ha underskattat relationens roll, vilken betydande spréangkraft relationer har
samt vilka langtgaende konsekvenser ett brustet fortroende kan ge. Sedan upptackterna av
Ma (2023) har det efterfragats mer studier pa vilken roll relationer spelar i kristider och
hur en kommunikator bor agera och kommunicera for att dra nytta av de utmaningar och

mojligheter en néra relation med konsumenten ger.

1.1 Problemformulering

Inom kriskommunikationsforskningen, en subdisciplin till public relations, har
relationer lange varit ett understuderat fenomen (Coombs & Holladay, 2015). Under 1.1
fastslogs det att steg tagits mot ett mer nyanserat perspektiv pa relationer. Detta bland
annat genom inkorporerandet av CBI vilket Ma (2023) anvénde for att fa en mer
nyanserad forstaelse for relationer och dess paverkan pa responsstrategier. Studierna av
CBI och dess péaverkan pa responsstrategier har dock framst tagit avstamp i fiktiva foretag
och fiktiva situationer och i l1&gre utstrackning prévats i fallstudier med verkliga
varumérken och handelser. Med bakgrund av detta ar vi av uppfattningen att det behdvs
en kontextualiserande studie dér relationen mellan CBI och responsstrategier prévas och

framstalls i ljuset av en verklig handelse.

1.2 Syfte & fragestallningar

Studiens syfte &r att sétta relationer pa dagordningen for att ge
kriskommunikatOrer battre forutsattningar att leverera snabba, effektiva och
andamalsenliga responsstrategier. Genom att studera relationer genom CBI hoppas vi na



mer adekvata insikter om hur relationer upprattas och paverkar organisationer i kristid.
For att astadkomma detta har vi utformat ett internetbaserat experiment som gar ut pa att
maéta huruvida interaktionseffekten av consumer brand identification (CBI) har en
paverkan pa huvudeffekten av responsstrategier pa fortroende. Studien syftar aven till att
undersoka huruvida niva av fortroende kan sagas ha en signifikant effekt pa
beteendeintention. For att kontextualisera och komplettera studien av Ma (2023) kommer
experimentet utformats med utgangspunkt i varumarket ICA. Sammantaget hoppas vi med
vart kontextuella fokus ge stod at nya teoribildningar som pa sikt gor att relationer far ett
tydligare erkdnnande inom kriskommunikationsforskningen. For att uppna studiens syfte

har foljande forskningsfragor utformats:
RQ1: Vilken inverkan har CBI pa relationen mellan responsstrategier och fortroende?

RQ2: Vilken effekt har fortroende pa kopintention?

1.3 ICA

For att ta vid dar Ma (2023) slutade samt kontextualisera CBI och dess inverkan pa
responsstrategier har vi valt att rikta blicken mot varumarket ICA och dess rekordstora
fortroendetapp i samband med livsmedelskrisen varen 2023. Med 50 procent av
matmarknaden &r ICA en vélkand aktor pa den svenska livsmedelsscenen. Den som
kanske tydligast personifierar ICA som varumarke ar ICA-Stig — en hyllad reklamkaraktar
som under artionden format bilden av ICA som “tryggt”, “vardagligt” och fyllt med
“gemenskap” (Centrum for Néringslivshistoria, 2021). Relationen med gemene svensk
matkonsument antas vara stark vilket inom forskningen i regel lyfts fram som enkom
positivt. Nar det under varen 2023 uppdagades att flertalet livsmedelsféretag hojde
priserna under radande inflation blev ICA sarskilt hart ansatt. Kulmen naddes nar ICA:s
vd, Eric Lundberg, gick ut och brdt tystnaden i ett forsok att legitimera héjningen med

foljande tva responser:

Respons 1: “Det ar ju faktiskt konsumenten som styr vad de ar beredda att betala for en

produkt, det 4r ju i slutindan de som avgor” (Andersson & Abonde, 2023).



Respons 2: “Det ir inte Ica eller en Ica-handlare som forsoker sko sig pa marknaden, det
ar en kris i marknaden och leverantérsledet har bade hogre marginal och Ionsamhet an
Ica” (Andersson & Abonde, 2023).

Efter responserna blev “ICA-Stig” snabbt till “Girig-Stig” och ICA mottes av ett
omedelbart fortroendetapp (Brénstrom, 2023). Att ICA hade i sérklass hogst fortroende
bland svenska livsmedelsforetag men anda sjonk mest i fortroende talar for att en stark
relation mellan konsument och varumérke inte nddvandigtvis dampar fallet — snarare
tvartom. Handelsen ger skal att misstanka att det i sjalva verket var den starka relationen
som gav upphov till att konsumenterna kénde sig sérskilt svikna, antagonistiska och
mindre accepterande mot ICA:s respons.

Att vi valt att ta avstamp i ICA for att kontextualisera och na djupare kunskaper
om CBI samt dess effekt pa responsstrategier har sin grund i flera anledningar. Dels &r
ICA ett valkant varumarke som vi kan anta att manga i var population har en nara relation
till, dels tyder reaktionerna pa att ICA:s val av responsstrategi hade en speciellt negativ
effekt pa deras relation med konsumenterna. | ICA far vi darmed ett nutida och relevant
fall som bidrar med kontextualisering till vart internetbaserade experiment sasom

efterfragats av tidigare forskare.

1.4 Relevans for forskningsfaltet

Strategisk kommunikation ar ett férhallandevis nytt forskningsfalt sprunget ur
valetablerad forskning inom public relations, organisationskommunikation och
marknadskommunikation (Falkheimer & Heide, 2011). Amnet &r tvarvetenskapligt och
spanner 6ver en rad discipliner vilket i sin tur renderat en rad parallella definitioner av
dess innebord. En vanligt forekommande definition utformades av Kirk Hallahan m.fl.
och ar som foljer: “Den avsiktliga anvindningen av kommunikation av en organisation i
syfte att uppfylla sitt uppdrag” (Hallahan et.al., 2007, s.3). Vidare ar kriskommunikation,
som studien primaért tar avstamp i, en viktig del av strategisk kommunikation och det finns
manga likheter mellan kriskommunikation och andra subdiscipliner inom é&mnet
(Falkheimer & Heide, 2018).

Tidigare forskning och de luckor som identifierats ligger till grund for
Overtygelsen om att CBI som perspektiv ar ett hdgintressant och relevant tillskott till



omradet. Dels for att tvarvetenskapliga forskningsfalt till sin natur utforskar granser
mellan olika tankeskolor och inte minst da strategisk kommunikation enligt Hallahans
(2007) definition handlar om precis detta — att skapa langsiktig framgang genom
meningsfulla och planerade kommunikationsprocesser. Utifran detta anser vi att
fordjupade kunskaper om relationer ar ett viktigt tillagg for att skapa mening och
langsiktig framgang. Inte minst finns det ett varde av en kontextualiserande, kvantitativ
studie som bidrar med en stor dataméangd samt kunskaper om hur tidigare upptéckter star
sig i praktiken.

1.5 Avgransningar

Studien har sin utgangspunkt i forskningsfaltet strategisk kommunikation med
primart fokus pa kriskommunikation och sekundért fokus pa varumarkeskommunikation.
For att minska komplexiteten som sammankopplingen av teorier fran tva forskningsfalt
innebar har vi valt att endast inforliva teorin om CBI fran varumarkesdisciplinen. Att
bygga vidare pa den gransoverskridande teoritillampningen som Ma (2023) inledde och
saledes utesluta andra mojliga tillvagagangssatt &r ett strategiskt och tidsbesparande val
for att ge oss ratt forutsattningar att tillgodose en sa djupgaende analys som majligt utifran
angivet tidsspann och omfattning for studien. Vidare avgransar vi oss dven inom omradet
kriskommunikation och fokuserar i huvudsak pa olika responsstrategier samt kunskap om

krisens situation, forstaelse och kontext som erbjuds av SCCT-modellen.
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2 Tidigare forskning och teori

| det har kapitlet introduceras det teoretiska ramverket som ligger till grund for
studien och som kommer att anvéandas for att tolka och forsta forskningsresultaten.
Inledningsvis presenteras en av vara tva oberoende variabler — CBI. Likt vad som
redogjorts for i tidigare kapitel &mnar denna studie utreda huruvida styrkan i CBI kan
sagas ha en signifikant effekt pa relationen mellan responsstrategier och fortroende. Foljer
gor darmed en genomgang av var andra oberoende variabel, responsstrategier, som i sin
tur forvantas ha en paverkan pa studiens beroende variabler, fortroende och kopintention.
| samma delkapitel som vi presenterar fortroende och kdpintention introduceras aven
studiens hypoteser. Detta av bade logiska och pedagogiska skél. Dels foljer studiens
forskningsfragor samma givna struktur, dels vill vi sakerstalla att det inte rader nagra
oklarheter géllande begreppen och dess potentiella paverkan pa varandra innan

hypoteserna presenteras.

2.1 Consumer Brand Identification (CBI)

| foregaende kapitel behandlades den kritik som framforts mot att relationer ar ett
understuderat begrepp inom kriskommunikationsforskningen och att den existerande
forskningen inte till fullo anses fanga dess komplexitetsniva (Coombs & Holladay, 2015;
Ma, 2023). Begreppet kund-foretagsidentifikation (eng: CBI) forekommer i flertalet
studier som tagit steg mot ett djupare perspektiv pa hur relationer formas och uppratthalls
(se Ma, 2023; Lam et al., 2010; Kressman et.al., 2006).

CBI utgar fran att relationen mellan varumarke och konsument baseras pa
gemensamma attribut vilka férhandlats fram 6ver tid och som konsumenten anvander for
att starka sin identitet (Lam et al., 2010). For att pa ett djupare plan forsta CBI finns det ett
varde av att ga tillbaka till dess ursprung. CBI kan forstas som en utvecklad och i viss
man snavare tillampning av teorin om social identifiering. Detta ur avseendet att CBI
endast tar avstamp i relationen mellan varumarke och konsument (Sihvonen, 2019).
Teorin om social identifiering utgér primart frin tre punkter: (1) “social identifiering dr en
upplevelse av enhet med andra, (2) social identifiering &r sprunget fran kategoriseringen

av individer, (3) social identifikation leder till ett deltagande i aktiviteter som &r férenliga
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med ens identitet och till institutioner som forkroppsligar identiteten [...]” (Ashforth &
Mael, 1989, s.20).

CBI knyter an till ovanstaende punkter men opererar i en specificerad konsument-
varumarke kontext dar det centrala fokuset ligger pa att undersoka attributen som knyter
konsumenten till varumérket. En del konsumenter tenderar exempelvis att knyta attributet
innovativitet till det amerikanska hemelektronikforetaget Apple. Genom att inforliva
Apple i sitt liv tros &ven attributet innovativitet bli en del av ens identitet (Ma, 2023).
Tidigare forskning har understrukit att kundens identifiering med attributen kan vara
valdigt stark aven om personen i fraga saknar ett faktiskt medlemskap i organisationen
(Bhattacharya & Sen, 2003). Kénslan av anknytning till ett varuméarkesattribut kan i vissa
fall vara sa stark att den &r sjalvdefinierande, vilket gor att konsumenten kan ha svart att
skilja mellan vad som &r en sjalv och vad som ar varumarket (Pratt 1998).

2.1.1 Matning av CBI

Som tidigare namnt existerar det endast ett fatal kvantitativa studier som mater
relationer och dess roll i kriser. Bland dessa finner vi Kressmann et al. (2006) som har
testat idén som sdger att hur vél ett varumérke passar in med konsumentens egen
personlighet paverkar hur stark relation konsumenten har till varuméarket. Om
konsumenten anser att varumarket passar in med ens egen persona okar lojaliteten, vilket
tros ha potential att forbattra ett varumarkes utgangslage i kris.

Annu farre kvantitativa studier har tagit avstamp i relationella koncept, likt CBI,
och matt dess effekt pa responsstrategier. Detta gjordes dock i studien av Ma (2023) som
var studie amnar bygga vidare pa. For att mata CBI kravs en kvalificerad skala som pa ett
tillforlitligt satt mater det den &r avsedd att méta och som uppfyller kraven for
replikerbarhet. For detta &ndamal har en sju-punkt-skala identifierats, presenterad av

Escalas och Bettman (1996) och illustrerad nedan.
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Self-Brand Connection Scale Items

1. Varumaérke X reflekterar vem jag ér (inte alls/extremt mycket).

2. Jag kan identifiera mig med varumérke X (inte alls/extremt mycket).
3. Jag kédnner en personlig koppling till varumérke X (inte alls/valdigt
mycket).

4. Jag (kan) anvianda varumirke C for att kommunicera vem jag ér till
andra personer (inte alls/extremt mycket).

5. Jag tror varumarke X (kan) hjdlpa (hjélper) mig att bli den person jag
vill vara (inte alls, extremt mycket).

6. Jag anser varumérke X vara "mig" (det reflekterar vem jag anser mig
sjdlv att vara och sittet jag vill presentera mig sjélv till andra) (ja/nej).
7. Varumirke X passar mig vil (inte alls/extremt mycket).

Figur 1. Self-Brand Connection Scale items, (Escalas & Bettman, 1996) s. 343.

Ovanstaende skala ar densamma som Ma (2023) anvande med undantag for nagra
mindre justeringar. Forutom att fragorna anpassades for att matcha studieobjektet
adderades tva extra punkter for att 6ka relevansen for vart fall samt effektivisera
métningen av CBI. Aven vi har anvant oss av Escalas och Bettmans (1996) sju-poangs-
skala och implementerat ndgra mindre revideringar for att skalan ska passa vart fall och
det var studie amnar uppna. Exakt hur vi valt att revidera ovanstaende skala kommer att
redogoras narmare detalj i det efterfoljande metodkapitlet. Det man dock redan nu kan ha
i atanke nar man studerar Escalas och Bettmans (1996) sju-poangs-skala i dess
oreviderade version ar att den utgdr ifran att alla varumarken rymmer mycket symbolik
och att konsumenter baserar sina kop pa vem de blir nar de inforlivar varumarket i sin
persona. Livsmedelsvarumarken opererar dock inte enligt samma kdpbeteende-logik da de
erbjuder nagot livsnodvandigt och som inte sallan maste inforskaffas pa daglig basis.
Detta gor i sin tur att kontakten blir rutinmassig och tvingande snarare &n att man alltid
gor ett sa aktivt val att vélja det ena alternativet framfor det andra (Popkowski et.al.,
2000). Var uppfattning ar darmed att livsmedelsbutiker likt ICA visserligen utstralar
varden konsumenter kan knyta an till men att ovanstaende fragor ar stallda pa ett satt som
kanske inte star i proportion till den relation gemene konsument har med

livsmedelsaffaren de handlar mat i.
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2.2 Responsstrategier

Responsstrategier ar handlingar och uttalande vars priméra syfte &r att skydda en
organisations rykte under en kris (Coombs & Holladay, 2008). Det finns idag en rad
parallella ramverk vars huvudsyfte &r att faststalla vilka responsstrategier som lampar sig
bést i vilka situationer. Inom kriskommunikationsforskningen var litteraturen kring
responsstrategier till en borjan fraimst uppbyggd kring konceptet “corporate apologia” ur
vilka strategierna fornekande, forstarkning, differentiering och transcendens
utkristalliserade sig (Ware & Linkugel, 1973). Corporate apologia ar sprunget ur
retorikfaltet och behandlar responsstrategier som en form av sjalvférsvar. Forskningen
kring corporate apologia &r sandarorienterad vilket innebér att fokus ligger pa sandarens
roll i att vélja ett meddelande, snarare an hur mottagaren tar emot det (Coombs et al.,
2010).

Aven om strategierna fran corporate apologia inforlivats i senare och desto mer
omfattande teorier saisom SCCT och Image Repair Theory har
kommunikationsforskningen rort sig mer och mer bort fran det sandarorienterade
perspektivet till forman for ett mer mottagarorienterat perspektiv. SCCT och Image
Repair Theory gor i stallet ansprak pa att forsoka forsta intressenternas roll i kriser och
foljaktligen aven hur de reagerar pa olika responser (Coombs et al., 2010).

Samtidigt som organisationer férvéantas vava in mottagarens intressen, inte bara
sina egna, gor nutida forskning gallande att det i dagens snabbforanderliga och
teknikintensiva samhalle finns en 6kad press pa kristeamet att snabbt kunna erbjuda en
kommentar (Coombs, 2023). Detta okar saledes komplexitetsgraden vilket i sin tur stéller
hogre krav pa tydliga ramverk att forhalla sig till. For att vi i denna studie ska kunna fora
en nyanserad diskussion om responsstrategier kommer vi kort men systematiskt
presentera SCCT och hur man via denna teori forstar olika typer av responsstrategier.
Valet att ta avstamp i responsstrategier utifran SCCT snarare an andra narliggande teorier
grundar sig i flera aspekter. Dels i en avgransningsaspekt men ocksa da vi, liksom SCCT,
anammar ett mottagarorienterat perspektiv och stravar efter att pa ett djupgaende plan
forsta relationen mellan varuméarke och konsument samt hur denna paverkar utfallet av

responsstrategier.
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2.2.1 SCCT

Situational Crisis Communication Theory utvecklades av Timothy Coombs under
borjan av 2000-talet. SCCT har sin grund i attributionsteorin och har genom aren
utvecklats och justerats allteftersom ny kunskap tillkommit (Frandsen & Johannsen,
2017). Teorin har likt attributionsteorin sin utgangspunkt i uppfattningen att en kris de
facto dr en negativ héndelse och att man genom ett strategiskt val av responsstrategier kan
skydda sig mot ett fortroendetapp (Coombs, 2023).

Aven om essensen ar densamma har teorin illustrerats pa en mangd olika satt i
diverse publikationer beroende pa hur pass ingaende forskarna valt att beréra SCCT. |
figur 2 aterges en vanligt forekommande illustration hamtad fran Coombs (2007).
Illustrationen innehaller en mangd olika variabler som paverkar graden av ansvar samt hur

pass allvarlig krisen blir.

|

Krisresponsstrategi \
Krisansvar

<]

Kinslor

| Krishistorik

Tidigare relationsrykte

\ X/

Organisationsrykte

|

Beteendeintention

Figur 2. Krissituationsmodellen av SCCT, (Coombs, 2007) s.166.

Eftersom vart huvudfokus ligger pa responsstrategierna som kategoriseras inom
SCCT och inte pa modellen som helhet har vi valt att &ven presentera en forenklad version
av SCCT. Ur ett forenklat perspektiv kan SCCT i stéllet ses som en trestegsprocess dar

tre centrala komponenter behandlas i kronologisk foljd i syfte att valja ratt strategi — (1)
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Krissituation, (2) Krisansvar, (3) Krisresponsstrategi. De tva forsta komponenterna gar ut
pa att identifiera krisen och dess natur vilket i sin tur ligger till grund for valet av
responsstrategi (Coombs, 2023).

| figur 3 aterfinns en egen, forenklad version av SCCT och dess huvudsakliga
process. Figuren amnar att pa ett enkelt satt illustrera hur en organisation, enligt SCCT,
bor strukturera processen i kristid for att komma fram till den mest lampliga

responsstrategin.

Krissituation — Krisansvar ) | Krisresponsstrategi

Indentifiera Vélja

Figur 3. Forenklad version av SCCT utifrdn Ongoing Crisis Communication, (Coombs, 2023).

Forst ut ar alltsa identifierandet av (1) krissituationen som sadan. | detta stadie
handlar det om att erkénna att det existerar en kris och att kategorisera denna situation
som negativ. Néasta steg, (2) krisansvar, tar avstamp i faktumet att omvarlden kommer
gora bedomningar gallande varumarkets niva av krisansvar och det ar darmed viktigt att
kristeamet sjélva gor en bedémning som dverensstimmer med denna (Coombs, 2023).
Bedomningen av krisansvar har sin grund i huruvida krisen kan sagas passa in i nagot av
foljande Kkluster: offer (naturkatastrof), olycka (tekniska fel) eller férebyggande
(organisatoriska missgérningar) (Frandsen & Johansen, 2017, s.110). Vidare finns det
aven intensifierade faktorer, sasom krishistorik och tidigare kriser, som paverkar vilket
ansvar organisationen tilldelas. Nar nivan av krisansvar ar utredd &r det dags att valja en

passande (3) krisresponsstrategi vilket kommer berdras i ndrmare detalj under 2.2.1.1.

2.2.2 Krisresponsstrategier inom SCCT

Inom SCCT kategoriseras de olika responsstrategierna enligt fyra centrala grupper:
(1) fornekande — organisationen havdar att det inte finns nagon kris; (2) minimering av

ansvar — organisationen forsoker tona ner sitt ansvar; (3) Ateruppbyggnad —
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organisationen ber om urséakt och erbjuder kompensation; (4) Forstarkande —
organisationen paminner sina intressenter om positiva garningar i det forflutna (Frandsen

& Johansen, 2011, s.111). Figur 4 illustrerar kategoriseringen i sin helhet.

(1) Fornekande kluster

* Attackera den som anklagar
* Enkelt fornekande
* Fomekande och projicering
(2) Forminskande kluster Ett kontinuum fran defensiv till ackommoderande.
* Ursiktande
¢ Motivering
3) Ateruppbyggande Kkluster

* Kompensation

*  Ursikt

(4) Forstirkande kluster
* Paminna om tidigare goda

handlingar Kan anvindas tillsammans med en eller flera av strategierna ovan.

+ Berdmma intressenter for

stod och lojalitet

* Framstilla sig som offer

Figur 4. Responsstrategier inom SCCT, (Coombs, 2015: refererad i Frandsen & Johansen, 2017) s.170

Som tidigare namnt bor valet av responsstrategi i storsta mojliga utstrackning
relatera till vilken typ av krisansvar organisationen tilldelats. Endast i fall dar det inte
rader nagra tvivel om att organisationen saknar skuld, exempelvis vid en naturkatastrof,
bor fornekande anvéndas (Frandsen & Johansen, 2017). Vidare &r responser som relaterar
till forodmjukelse (eng: mortification), att erk&nna skuld och be om ursékt, de som
vanligtvis framhalls som den mest optimala (Coombs et al., 2010). | ovanstaende tabell
omsatts detta bést till strategierna som faller inom ramen for punkt 3. Likt presenterat i 1.4
forblev ICA till en borjan tysta och valde att inte kommentera krisen. Nar ICA:s vd sedan
brot tystnaden var det i Svenska Dagbladet och genom foljande tva responser (presenteras

aven under 1.4):

Respons 1: “Det ar ju faktiskt konsumenten som styr vad de dr beredda att betala for en

produkt, det 4r ju i slutindan de som avgor” (Andersson & Abonde, 2023).
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Respons 2: “Det ir inte ICA eller en ICA-handlare som forsoker sko sig pa marknaden,
det ar en kris i marknaden och leverantdrsledet har bade hégre marginal och lonsamhet &n
Ica” (Andersson & Abonde, 2023).

Dessa tva ar uttalanden som enligt var tolkning bor falla inom ramen for det som i
figur 4 bendmns som “fornekande och projicering” (eng:scapegoating) (Coombs, 2015;
refererad i Frandsen & Johansen, 2017). Férnekande och projicering &r en strategi som gar
ut pé att “krishanteraren forsoker undvika ansvar genom att skuldbeldgga nagon utanfor
organisationen for krisen” (Coombs, 2007, s. 170). Responsstrategin faller inom ramen
for de fornekande strategierna vilket innebar att organisationen utgar ifran ett lagt
krisansvar (Coombs, 2023). Uttalandena fran ICA:s vd bor rimligtvis tolkas som att
organisationen anser att en aktor utanfor organisationen ar ansvarig for att priserna hojts.
Att lata en utomstaende béara skulden for ens eget misslyckande ar en riskabel strategi da
det forutsatter att organisationen och intressenter har en samstammig syn pa att det ror sig
om ett l1agt krisansvar. | regel &r intressenter av den generella uppfattningen att det ar
varumarket som tillhandahaller varorna eller tjansterna som bar huvudansvaret for
potentiella snedsteg. Detta gor i sin tur att applicerandet av fornekande och projicering i
de allra flesta fall ar ett ineffektivt satt att skydda sitt rykte i kris (Coombs, 2023).

2.3 Konsumenters fortroende och kopintention

Aven om kriser ofta utgor ett stort finansiellt hot mot organisationen lyfts
konsumenternas negativa reaktioner fram som det hot med storst potential att skada
organisationens verksamhet pa sikt (Grappi & Romani, 2015). Konsumenters negativa
reaktioner satter organisationens rykte pa spel vilket i sin tur paverkar alltifran beteende
till attityder och fortroende (Coombs, 2007). Ett rykte star och faller med den information
diverse intressenter kan tillskansa sig genom interaktioner med organisationen,
andrahandsinformation (word of mouth) eller medierapportering (Carroll & McCombs,
2003).

| var studie &mnar vi att i huvudsak fokusera pa de oberoende variablerna CBI och
responsstrategier samt hur dessa paverkar de beroende variablerna fortroende och
kopintention (beteende). Coombs (2007) fastslar att det beteende och fortroende en

konsument utvecklar gentemot ett varumarke inte sker i ett vakuum. Konsumenten
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utformar snarare en standard utifran hur organisationen agerat i relation till andra
organisationer i samma bransch och baserar sin beddmning pa hur vél organisationen kan
ségas ha uppfyllt denna standard. Ett forvantingsglapp agerar grogrund till negativ word
of mouth och bristande fortroende vilket kan leda till att konsumenternas kopintention blir
lidande (Grappi & Romani, 2015). Kris och dess potentiella paverkan pa fortroende och
kopintention kommer narmare gas igenom under 2.3.1 respektive 2.3.2. Under dessa

delkapitel aterfinns aven studiens hypoteser.

2.3.1 Fortroende

Fortroende lyfts ofta fram som en av grundpelarna i effektiv
foretagskommunikation (Ma, 2023). Tidigare forskning har anammat olika
tillvagagangssatt for att identifiera och samla in material for att mata fortroende. En aktor
i Sverige som specialiserat sig pa fortroendemétningar ar Medieakademin som varje ar
presenterar Fortroendebarometern — en undersokning som mater fortroende for
samhallsinstitutioner, enskilda foretag och medier. Metoden for datainsamling &r
kvalitativ och bestar av 1200 webbintervjuer med personer som ar 15 ar eller aldre. Det
var i 2023 ars matning ett rekordhogt tapp for ICA identifierades vilket i sin tur ledde oss
till att vélja ICA som studieobjekt (Medieakademin, 2023).

Da denna studie dven amnar véva in responsstrategier och dess direkta effekt pa
fortroende finns det fler studier &n Medieakademins att ta i beaktande (se Hegner et.al.,
2016; Mayer & Davis 1999; Claeys et.al., 2010; Grégoire & Fisher, 2008). En vanlig
metod som anvénds ar att samla in data via enkater eller experiment for att sedan mata
fortroende genom ett valetablerat ramverk for att tillgodose reliabilitet och validitet. Ett
sadant ramverk kommer dven anvéndas i var studie och utformningen av detta gar vi i
narmare detalj igenom i det efterféljande metodkapitlet.

Utifran ovanstaende studier kan det konstateras att konsumenters ilska och hat
tenderar att bli storre ndr de kdnner sig svikna av en till en borjan fortroendeingivande
aktor. Detta dr nagot Grégoire & Fischer (2008, s.258) bendmner som en “kérlek blir till
hat”-effekt da det visat sig att ju starkare relationen mellan en konsument och ett
varumarke &r — desto starkare kanns sveket nar konsumenten upplever att varumérket
brustit i vad som forvintas av dem. Den konstaterade “kérlek blir till hat”- effekten ligger

aven till grund for var forsta hypotes dar ett hogt CBI tros agera accelerator till
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fortroendetapp nér ett foretag brustit i vad de lovat och responsstrategin férnekelse och

projicering anvants:

- Hypotes 1: Responsstrategi fornekelse och projicering kommer att ha en negativ

effekt pa fortroende nar CBI ar starkt.

Var andra hypotes tar likt hypotes 1 avstamp i uppfattningen att responsstrategin:
fornekelse och projicering i de allra flesta fall har en negativ inverkan pa fortroende da
den utgar ifran att alla parter ar 6verens om att varumarket bor tillskrivas inget, eller ett
lagt krisansvar. | en konsument - foretag kontext &r det i regel den part som tillhandahaller
varan som anses bara huvudansvaret for krisen vilket betyder att férnekelse och
projicering i de allra flesta fall har en negativ effekt, oberoende av styrkan i CBI
(Coombs, 2023). ICA:s rekordstora fortroendetapp tillsammans med Grégoire och Fishers
(2008) resonemang kring “karlek blir till hat”-effekten talar &ven for att sveket, hatet och
misstron visserligen existerar vid lagt CBI, men att den negativa effekten pa fortroende

blir starkare nér CBI &r hogt. Detta foranleder i sin tur hypotes 2:

- Hypotes 2: Responsstrategin fornekelse och projicering kommer att ha en negativ
effekt pa fortroende nar CBI ar svagt, daremot ar riktningskoefficienten hogre an

for gruppen med starkt CBI.

En hogre riktningskoefficient innebar i detta fall att fortroendet forvantas vara mer
positivt och att responsstrategin, fornekelse och projicering, inte har en lika negativ effekt

nér CBI ar svagt.

2.3.2 Kopintention

Forskning har visat att negativa forandringar i fortroende och rykte ar starkt
korrelerat med en minskad kdpintention. For foretag som pa ett eller annat sétt erbjuder en
tjanst eller vara blir det darmed kritiskt att valja en krisstrategi som varken &ventyrar
foretagets fortroende eller rykte (Coombs, 2007). Fortroende som prediktor till beteende
och kopintention ar ndgot som behandlas i en studie av Hegner et.al (2016) i vilken
slutsatsen drogs att en viss niva av fortroende gor konsumenten mer eller mindre benégen

att handla och bete sig pa ett forlatande satt. Studien av Hegner et.al (2016) simulerade en
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produktskada-kris genom att tala om att ett skadligt @mne fanns i varumaérkets produkt.
Resultatet visade att denna typ av kris har en negativ effekt pa kopintention, da den &r
direkt relaterad till kvalitén av produkten. Dock visade sig de tva responsstrategierna inte
ha nagon markbar effekt pa képintention.

Grunden till den kris som flertalet livsmedelsbutiker drogs in under varen 2023 bor
rimligtvis falla inom ramen for det som Hegner et.al (2016) beskrev som en produktskada.
Detta da de stigande priserna ar en direkt egenskap av produkterna som enligt
konsumenterna inte var vérda det pris som livsmedelsbutikerna bestamt (Brannstrom,
2023). Med bakgrund av det som studien faststaller om kristypen produktskada finns det
goda skal att tro att kdpintentionen bér minska oavsett vilken responsstrategi som
anvénds. Det som dock komplicerar saken ytterligare dr det som inom marknadsforing
brukar kallas for de fyra P:na — produkt, pris, paverkan och plats (Yudelson, 1999). Den
sistnamnda, plats, ar sarskilt viktig att ta i beaktande da ICA, likt tidigare namnt, innehar
cirka 50 procent av den svenska matmarknaden. Detta innebar saledes att somliga kanske
inte har mycket annat till val &n att handla pa ICA — oavsett hur svagt eller starkt
fortroende denne har for varumarket (Flores et al., 2023). Vi har d&rfor dven valt att
involvera variabeln “tillgénglighet”, det vill sdga en variabel som undersdker huruvida
respondenterna bor i ett omrade med litet eller begransat utbud av mataffarer. Var tredje
hypotes ar formulerad som en nollhypotes, vilket innebér att fortroende inte forvantas ha
nagon signifikant effekt pa kopintention (Edling & Hedstrém, 2003). Nollhypotesen &r
rimlig att tillimpa 1 sammanhanget da vi inte kan utesluta mojligheten att “plats” viger

tyngre an fortroende nér det galler kdpintention.

- Hypotes 3: Fortroende har ingen signifikant effekt pa kopintention.

21



3 Metod

| foljande kapitel presenteras studiens metodologi och forskningsdesign.
Inledningsvis behandlas den vetenskapliga ansatsen tatt foljt av forskningsdesign, val av
datainsamlingsmetod samt urvalsstrategi. Darefter amnar vi ga djupare in pa studiens
olika variabler och hur de forhaller sig till varandra och forskningsfragan. Vidare foljer en
beskrivning av den analys som kommer att goras inklusive en beskrivning av vilka
verktyg och vilka statistiska program som kommer att anvandas. Sist i kapitlet aterfinns
en metodreflektion och en diskussion om studiens anvandbarhet dar vara val kommer att
utvérderas och problematiseras utifran studiens syfte och vilka andra tillvagagangssatt
som identifierats under studiens gang.

3.1 Vetenskaplig ansats

Denna forskningsstudie har for avsikt att pa ett sa objektivt satt som mojligt samla
in, mata och utvardera data i syfte att utvinna kunskaper om CBI och dess effekt pa
responsstrategier. For att uppfylla detta intar studien en post-positivistisk ansats vilket i
mangt och mycket liknar den klassiska positivismen bortsett fran att synen pa objektivitet
och sanning skiljer sig at (Guba & Lincoln, 2018). En klassisk positivist ar av
uppfattningen att data och teori kan observeras, matas och replikeras pa ett neutralt satt (6
& Bellamy, 2012). En post-positivist delar synen pa empiri och vetenskaplig metodik men
erkanner att forskarens egna antaganden och tolkningar aldrig helt kan uteslutas vilket gor
total objektivitet omajlig att uppna. Dess ontologi tar saledes avstamp i att det enda
rimliga &r att strdva efter en “imperfekt kunskap om verkligheten” (Guba & Lincoln,
2018, 5.168). Att inta detta perspektiv var viktigt i vart fall da vi, likt Ma (2023), vill
uppmuntra fler att undersoka CBI och dess effekt pa responsstrategier. Post-positivismen
ar ur detta perspektiv speciellt fordelaktig da den betonar vikten av ett systematiskt
forhallningssatt till teori och metod, vilket i sin tur gor det lattare for framtida forskare att
ta vi dar vi slutar (Guba & Lincoln, 2018).

Vidare intar vi en deduktiv ansats. Signifikant for denna &r att forskaren startar i
teorin, identifierar ndgot som skaver eller saknas, for att sedan testa teorin pa empiriska

data. En induktiv metod kan ségas vara motsatsen till det deduktiva angreppsséttet och
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anvands ofta i fall dar det saknas en tydlig och etablerad teori (Boyle & Schmierbach,
2020). Den deduktiva ansatsen &r i regel hypotestestande vilket innebdr att ett antal
hypoteser formuleras utifran befintligt teoretiskt ramverk och vad tidigare forskning
kommit fram till (6 & Bellamy, 2012). Trots att det tidigare konstaterats att det rader ett
visst underskott pa forskning som undersoker djupgaende relationers paverkan pa
responsstrategier ansag vi ha tillrackligt med beldgg for att utforma hypoteser som bade
knyter an till tidigare forskning och som tar sats mot nya upptackter.

En viktig aspekt att ha i atanke nar man intar ett post-positivistiskt perspektiv och
bedriver hypotestestande forskning ar att det nédvéndigtvis inte behdver betyda att en
koppling inte existerar bara for att en viss studie misslyckats med att uppvisa ett statistiskt
samband (Djurfeldt et.al., 2018). I studien av Ma (2023) forkastades hypotesen om att
responsstrategier ar mindre effektiva nar krisen hotar de delade attributen. Da ett reellt
orsakssamband inte kan uteslutas har vi valt att omprova hypotesen av Ma (2023) och
inforliva samma tankegang i vara hypoteser. Att hela tiden omformulera hypoteser och
studiens utformning i syfte att na vassare och mer precisa fragestallningar ligger i linje
med det hypotetiskt-deduktiva forfarandet (Djurfeldt et.al., 2018).

3.2 Forskningsdesign

Studien antar en forklarande kvantitativ forskningsdesign. Den forklarande
ansatsen ar en rimlig foljd av vad studien amnar uppna da vi vill at orsaken — sjalva roten
till fenomenet. Ur detta avseende ar en forklarande ansats fordelaktig da den soker sig ett
steg langre an att enbart beskriva eller soka forstaelse for fenomenet som sadant (6 &
Bellamy, 2012).

Att anamma en kvantitativ forskningsdesign &r det vanligaste for studier vars
huvudsyftet ar att testa teorier och underséka om det finns ett orsakssamband mellan
identifierade variabler (Djurfeldt et.al., 2018). Signifikant for den kvantitativa metoden &r
att den ar forhallandevis fast i sin struktur, teoridriven och amnar samla in numeriska data
(Boyle & Schmierbach, 2020). En vanlig kritik mot den kvantitativa
datainsamlingsmetoder ar att viktiga nyanser och perspektiv kan missas nér forskaren
prioriterar teori och statistik framfor flexibilitet och tolkning. Pa samma sétt kritiseras den
kvalitativa datainsamlingsmetoden for att ge alltfor stort utrymme till flexibilitet vilket

kan forsvara ett objektivt tillvagagangssatt och gora resultaten svarare att generalisera

23



(Djurfeldt et.al., 2018). | vart fall blev det kvantitativa forhallningssattet det mest rimliga
da vi vill bidra med en storre dataméangd samt lagga grunden for generaliseringar som rér
sig bortom enskilda fall. Dessutom ansag vi oss redan ha en konkret teoribildning nara till
hands — tack vare studien av Ma (2023).

3.3 Datainsamlingsmetod

| foregaende delkapitel redogjordes det for val av forskningsdesign och hur det
kvantitativa forfarandet ar speciellt fordelaktigt for att samla in en stérre méngd data som
sedan analyseras genom statistiska tekniker (Djurfeldt, 2018). Boyle och Schmierbach
(2020) lyfter fram databaserade enkéter dar deltagarna blir ombedda att svara pa
standardiserade fragor som ett effektivt satt att tillgodose en effektiv och konsekvent
datainsamling. Dessutom anses en enkat vara en lamplig metod for att samla in och utldsa

asikter, kanslor och beteendemonster bland en storre population (Djurfeldt, 2018).

3.3.1 Experiment

I valet mellan att utforma en traditionell enkat med givna fragor for alla
respondenter eller en mer experimentbaserad variant dar en eller flera variabler
manipuleras foll valet pa det sistnamnda. Detta da var studie underbyggs av en vilja att
undersoka om det kan sdgas finnas ett kausalt samband mellan en hogre/lagre grad av CBI
och hur responstrategier paverkar fortroende och kopintention. Nar en studie som i detta
fall amnar testa hur en eller flera oberoende variabler med endast tva véarden paverkar
attityder och beteende anses experiment vara en sarskilt framgangsrik metod (Boyle &
Schmierbach, 2020).

3.3.1.1 Experimentdesign

Det som kanske tydligast skiljer ett experiment fran en traditionell enkét ar att en
eller flera oberoende variabler manipuleras i syfte att utldsa om olika villkor ger olika
effekt pa de beroende variablerna (Boyle & Schmierbach, 2020). For att tillgodose en
sadan undersokning finns det i regel tva former av experimentdesign man kan anvénda sig
av; inomgruppsdesign och mellangruppsdesign (Gustafsson & Holmberg, 2023). | den
forstnamnda far alla respondenter ta del av samtliga stimuli. Det &r samma fragor och alla
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respondenter utsétts for samma behandling i en ordnad foljd. 1 den sisthdmnda,
mellangruppsdesign, finns det tva avgransade grupper dar den ena blir utsatt for ett visst
stimuli medan den andra gruppen antingen saknar behandling eller blir utsatt for ett annat
stimuli. Villkoren &r darmed olika for de olika grupperna.

Var studie tar avstamp i det som beskrivs som en mellangruppsdesign.
Respondenterna delas upp i tva grupper, en kontrollgrupp och en behandlingsgrupp. |
behandlingsgruppen blir respondenterna utsatta for en viss form av stimuli, &ven kant som
den oberoende variabeln — for att sedan svara pa fragor som méter de beroende
variablerna. Stimulit i vart fall ar ett urval av uttalanden som ICA:s vd gjorde i samband
med livsmedelskrisen 2023. Likt vi tidigare redogjort for anser vi att dessa uttalanden gar
i linje med det som enligt SCCT-modellen bendmns som fornekelse och projicering.
Enligt var modell finns det tva villkor for den oberoende variabeln responsstrategi
(fornekelse och projicering) — dessa ér: “finns” och “finns inte”. Den andra gruppen,
kontrollgruppen, blir inte utsatt for nagon behandling. Kontrollgruppen spelar dock en
viktig roll for att kunna avgéra om stimuli haft nagon reell verkan eller om det i sjélva
verket bara beror pa tillfalligheter och/eller att liknande tendenser redan fanns bland

populationen (Boyle & Schmierbach, 2020).

3.4 Urval

For att pa ett tillforlitligt satt erbjuda kunskaper om CBI och dess inverkan pa
responsstrategier krévs ett urval som i stérsta mojliga utstrackning ar representativ for den
population vi &mnar dra slutsatser om. Tidigare i studien har det konstaterats att ICA ar
Sveriges storsta livsmedelsforetag och att behovet av matinkop &r definitivt vilket borde
betyda att alla i Sverige nagon gang integrerat med ICA pa ett eller annat satt (Flores et
al., 2023). Vi intresserar oss darmed for en relativt stor population och de enda
avgransningarna som gors ar att personen ska veta vilka ICA ar samt vara 15 ar eller
aldre. Anledningen till att det finns en alderssparr ar framst av etiska skal da viss
forskning understryker att experimentmetoden har en benégenhet att framkalla psykisk
skada, sarskilt bland yngre respondenter (Boyle & Schmierbach, 2023). Att personen ska
veta vilka ICA &r ansags aven vara en nédvandig forutsattning for att kunna svara pa

fragor som ror varumarket.
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For att tillgodose ovanstadende avgransningar samt 6ka chanserna att fa sa manga
deltagare i experimentet som mojligt valde vi att anvanda oss av ett icke-slumpmassigt
bekvamlighetsurval. Deltagarna rekryterades via sociala medie-plattformarna Facebook,
Linkedin och Instagram. Studien publicerades dels i grupper, dels pa vara privata
profilsidor. Ett icke-slumpmassigt urval &r enligt Boyle och Schmierbach (2023) ett
effektivt satt att pa kort tid rekrytera respondenter som passar studiens syfte vilket gor det
till ett lampligt alternativ for mindre studier och experiment. Urvalsmetoden Kritiseras
dock for att inte vara representativ for den breda massan da respondenterna som rekryteras
via ett bekvamlighetsurval ofta tenderar att likna varandra mer én vad som ar rimligt. Det
en forskare kan gora for att 6ka graden av representation givet det icke-slumpmaéssiga
urvalet ar att sprida studien i ett brett spann av kanaler och grupper (Boyle &
Schmierbach, 2023). Att diversifiera spridningen och aktivera studien i fler forum och
kanaler sa fort svarsfrekvensen borjat avta var darmed nagot vi arbetade aktivt med under
studiens gang.

Experimentet var tillgangligt for respondenter under en vecka, mellan 22-05-2024
och 27-05-2024. Att vi anvande oss av en snav tidsram berodde framst pa att vi ville
minska risken for att tidigare respondenter skulle avsldja experimentet for kommande.
Boyle och Schmierbach (2023) anger att det inte finns nagon grans gallande vad en rimlig
urvalsstorlek dr men att forskningen traditionellt brukar forespréka devisen “ju storre
desto battre”. Under tidsperioden deltog 93 respondenter, ett antal som ma vara mindre &n
den narliggande studien av Ma (2023) men som anda kan anses rimligt utifran studiens
omfattning samt faktumet att studien endast primart kontrollerar for tva oberoende

variabler: (1) Responsstrategi (férnekelse och projicering) och (2) CBI.

3.5 Variabler

All kvantitativ forskning utgar ifran variabler vilka representerar en given kvalité
eller egenskap hos en individ men som ocksa kan skilja sig mellan olika individer (Boyle
& Schmierbach, 2020). Primart utgar denna studie, likt manga andra kvantitativa studier,
ifrdn tva huvudtyper av variabler — oberoende och beroende. Den oberoende variabeln &r
en variabel som antas forbli densamma men vars vérde antas kunna ha en effekt pa de
beroende variablerna. Likt namnet antyder ar de beroende variablerna foranderliga da dess

egenskaper tros kunna dndras utifran vardet i den oberoende variabeln (Djurfeldt et al.,
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2018). Syftet med att definiera variabler som oberoende och beroende ar att enklare kunna
gora bedémningar kring orsakssamband, tillféra struktur och méjliggora statistisk analys.
Vilka variabler som &r oberoende respektive beroende styrs av teoretiska ramar,
forskningsfragan och dess egenskaper (Boyle & Schmierbach, 2020). Nedan foljer en
narmare genomgang av vara oberoende och beroende variabler men ocksa om vara

kontrollvariabler och CBI:s roll som moderator.

3.5.1 Beroende variabler

3.5.1.1 Fortroende

Studiens forsta beroende variabel &r nara knuten till det fall som studeras.
Brannstrom (2023) redogor for det storsta fortroendetappet ICA har sett pa 20 ar. | var
studie undersoks darmed huruvida var forsta beroende variabel fortroende paverkas. Aven
om tidigare studier inte direkt undersoker relationen mellan en specifik responsstrategi (i
detta fall fornekelse och projicering) och fértroende med CBI som moderator, finns det
studier som fokuserat pa sadana relationer utan moderationen av CBI. Hegner et.al (2016)
mater bland annat vilken effekt olika responsstrategier har pa fortroende. Fortroende méts
i denna studie utifran tva dimensioner som &r tagna utifran det ramverk som Mayer och
Davis (1999) foreslar. Dessa dimensioner ar vélvilja och integritet. For att sékerstalla
validiteten av var studie, det vill sdga att vi mater den beroende variabel (fértroende) pa
ratt satt, kommer vi for enkelhetens skull anvanda de skalor och enkatfragor som
presenterats av Mayer och Davis (1999). Detta dven for att 6ka replikerbarheten av

resultatet samt underlatta for efterfoljande studier.

3.5.2 Kopintention

Studiens andra beroende variabel kopintention ar av intresse eftersom att den kan
tankas forklara vilken effekt som ett skadat fortroende har i praktiken. ICA &r ett
kommersiellt foretag vars huvudsyfte &r att driva en I6nsam verksamhet. Det ar ddrmed
svart att argumentera for att fortroende som enskild variabel kan sagas ha en betydande
effekt pa ett sadant syfte. Vi har darmed valt att inkorporera kopintention som beroende
variabel for att kunna analysera om respondenterna anser sig sjalva vara mer eller mindre

benagna att handla fran ICA givet en viss niva av fortroende. Genom att méta
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kopintention kan man studera huruvida foretagets kommersiella syfte paverkas negativt

eller positivt.
3.5.2.1 Matning av fortroende och kdpintention

Utifran de beroende variablerna har respondenterna fatt besvara ett antal fragor.
Fragorna ér utformade som olika pastaenden som respondenterna har behovt forhalla sig

till. Féljande svarsskala har anvénts for att méta grad av fortroende samt kdpintention.

1 2 3 4 5
Instdmmer inte Instimmer delvis Varken eller Instdmmer delvis Instdmmer helt
inte

Figur 5. Svarsskala.

Nedan foljer aven en reviderad version av det ramverk som skapats av Mayer och
Davis (1999) och anvants av Hegner et.al (2016) for att mata fortroende. Det innefattar
vara tva dimensioner; valvilja och integritet. Nedan aterges var reviderade version som i
sin tur kommer anvéndas for att mata fortroende baserat pa valvilja och integritet i vart

experiment.

Vilvilja

1. ICA bryr sig om hur deras konsumenter mar.

2. ICA tycker att deras konsumenters asikter och vilja ar viktiga.

3. ICA skulle inte medvetet gora ndgot for att skada deras
konsumenter.

4. ICA bryr sig om vad som &r viktigast for deras konsumenter.

5. ICA lagger kraft p4 att hjélpa deras konsumenter.

Figur 6. Métt for valvilja
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Integritet

1. ICA agerar pa ett rittvist sitt.

2. Jag har aldrig ifragasatt om ICA ér ett foretag som héller vad
de lovar.

3. ICA forsoker vara réttvisa mot sina konsumenter.

4. ICAs beteende och handlingar dr konsekventa.

5. ICA har bra virderingar. (Enkelhet, Entreprenorskap,
Engagemang)

6. Jag tycker att ICAs virderingar speglar deras handlingar.

Figur 7. Matt for integritet.

For att mata respondenternas kopintention har vi anvant den skala som foreslas av
Yazdanpanah och Forouzani (2015), vars studie likt var undersokte képintention av
livsmedel. Utav de fyra féremal som utgor kopintention i forskarnas studie har vi valt att
ta med tre. Detta val gjordes eftersom tva av forskarnas fyra pastadenden bedémdes vara

nastintill identiska.

Kopintention

1. Jag planerar att handla mat fran ICA om jag har mdjlighet.

2. Jag ér villig att handla mat fran ICA om jag har mdjlighet.

3. Jag kommer forsoka att handla mat fran ICA om jag har
mojlighet.

Figur 8. Matt for kopintention.

3.5.3 Oberoende variabler

Var priméara oberoende variabel ar responsstrategin fornekelse och projicering.
Denna dr dock annorlunda sett till hur oberoende variabler vanligen fungerar. Enligt
Pallant (2020) finns observerbara variabler och latenta variabler. En observerbar variabel
innehaller varden som vi direkt kan méta. Responsstrategin fornekelse och projicering
agerar snarare som en latent variabel och utgdr i var studie ett experimentellt villkor.

Experimentella villkor dr dock starkt korrelerade med oberoende variabler (Gustafsson &
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Holmberg, 2023). For att kunna anvanda responsstratgegin fornekelse och projicering
som en oberoende variabel i var analys har vi valt att skapa en dummyvariabel som
symboliserar experimentets tva villkor. Denna variabel heter Grupp och innehaller tva
varden 1 = kontrollvillkor och 2 = behandlingsvillkor. Pa detta sétt har vi operationaliserat
vara experimentella villkor.

Den andra oberoende variabeln ar moderatorn, CBI. Var tredje oberoende variabel,
nara anknuten till CBI, &r var interaktionsvariabel. Denna ar en produkt av CBI och
responsstrategin. Hur en interaktionsvariabel och moderator fungerar i praktiken kommer

vi att berdra ndrmare under 3.5.2.1 respektive 3.5.3.

3.5.3.1 Moderator

| tidigare avsnitt har vi beskrivit begreppet CBI, vilka métskalor som anvants i
tidigare studier och vilka slutsatser som tidigare forskning dragit utifran detta. Harmed
amnar vi darfor ga djupare in pa CBI som moderator och hur denna utokar en vanlig linjar
regression. Nedan foljer forst var reviderade version av den skala som foreslagits av
Escalas och Bettman (1996). Darefter illustrerar vi den 7-poéangs skala som anvants i vart

experiment och som daven Ma (2023) anvénde i sin studie.

Reviderad modell for CBI

1. ICA som varumérke reflekterar delar av den jag ar.

2. Jag kénner att jag kan identifiera mig med ICA som varumirke.
3. Jag kénner en personlig koppling till ICA som varumirke.

4. Genom att sdga att jag dr en ICA-kund, kan jag i stunder
kommunicera vem jag ir till andra ménniskor.

5. ICA som varumdrke passar mig bra.

6. Att handla pa ICA reflekterar den jag &r eller hur jag vill
presentera mig till andra ménniskor.

Figur 9. Reviderad modell for CBI.
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7-poangsskala

Instammer inte alls Instammer helt

Figur 10. 7-poangsskala.

| var reviderade version har vi tagit bort det femte pastaendet i Escalas och
Bettmans (1996), modell for CBI: “Jag tror varumérke X kan hjélpa mig att bli den typ av
person jag vill bli (Escalas & Bettman, 1996, 343). Var bedomning ar att detta pastaende
endast ar relevant for mer symboliska varumarken och att inkorporerandet av en sadan
fraga endast hade forvirrat respondenten. Likt tidigare namnt opererar symboliska
varumarken enligt Popkowski et al. (2000) i en marknad som speglas av en annan
kdplogik &n den som foreligger livsmedelsforetag. Har beskriver &ven Rosenbaum et al.
(2015) att i den identitetsskapande processen kan konsumenter anvéanda varor fran
varumarken for att strava mot ett sjalvforverkligande. Enligt Popkowski et al. (2000) finns
det ingen djupare kognitiv process dér valet av mataffar préaglas av ett sjalvforverkligande
likt det Rosenbaum et al. (2015) beskriver.

For att vi ska kunna avgora for hur ett starkt respektive lagt CBI modererar
effekten som responsstrategin fornekelse och projicering har pa fortroende behover CBI
dessutom agera som en dikotom variabel. Detta ar en variabel som endast innehaller tva
varden (Gustafsson & Holmberg, 2023). For att kunna géra detta har vi indexerat CBI-
skalan till en variabel. Utifran denna har vi sedan skapat en dummyvariabel som

innehaller tva varden, 1 och 2, vilket i sin tur symboliserar ett svagt respektive starkt CBI.

3.5.4 Kontrollvariabler

For att kunna undersoka H3, det vill saga att fértroende inte har ndgon signifikant effekt
pa kopintention, har vi valt att inkorporera kontrollvariabeln tillganglighet. Rent konkret

innebér detta att respondenterna ombads svara ja eller nej pa pastaendet — “min nirmaste
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livsmedelsbutik dr ICA”. Vi gor det dairmed mojligt att undersoka om graden av
tillganglighet kan sagas ha en storre inverkan pa kopintention an hogt/lagt fortroende.
Utover tillganglighet kontrollerar vi dven for alder och kon. Detta for att bade kunna
tillgodose att respondenterna ar 6ver 15 ar men ocksa for att kunna fora en diskussion om

representerbarhet och om resultatet kan ségas aterspegla sig pa populationen i stort.

3.5.5 Overgripande Modell

Nedan aterfinns var modell i sin helhet. Syftet med att illustrera modellen pa detta
vis ar att erbjuda en mojlighet for lasaren att tydligt 6verblicka hur olika variabler
fungerar och interagerar med varandra i var studie. Pilarna anger vilka variabler som

forvantas paverka vilka och pa vilket sétt.

Fornekelse
&
Projicering

<« Modererar

Fortroende Fortroende
_Vilvilja _Integritet

Kop-
intention

Figur 11. Modell.
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3.6 Metod for dataanalys

| féljande delkapitel redovisas var huvudsakliga metod for att analysera studiens
insamlade data vilket givet var modell blir den modererade regressionsanalysen.

3.6.1 Modererad regressionsanalys

En regressionsanalys méater normalt vilken effekt en oberoende variabel har pa en
beroende variabel (det vi vill forklara). Detta forklaras som relationen mellan dessa
variabler. Styrkan av relationen indikerar hur forutsagbar prediktorn ar pa den beroende
variabeln. | statistiska termer ser vi pa relationen utifran en linjar regressionsmodell: Y =
b0 + b1X + e. | detta fall ar Y var beroende variabel (fértroende) och X var oberoende
variabel (responsstrategi fornekelse och projicering). b0 representerar det forvantade
vardet av var beroende variabel nar var oberoende variabel ar noll. b1 representerar
riktningskoefficienten av var beroende variabel, det vill sdga den forvantade forandringen
pa fortroende nér vi forandrar vardet av X med en enhet (Dawson, 2014).

Park och Yi (2022) beskriver att en modererad regressionsanalys (MRA)
introducerar en tredje variabel som en sé kallad “moderator”. Denna variabel fordandrar
styrkan eller formen av relationen mellan den oberoende och beroende variabeln. Har
analyserar man genom att méata moderationseffekten med regressionseffekten vilken
interaktionseffekt var tredje variabel har pa given relation i modellen. MRA introducerar
darmed tva saker i var modell. Den forsta ar moderatorn (CBI) och den andra &r
interaktionen (CBIs effekt pa relationen mellan X och Y i tidigare modell). Nedan
visualiseras en kontextualiserad version av var lineéra regressionsmodell med moderator:
Fortroende = b0 + b1Fo6rnekelseProjicering + b2CBI + b3(F6rnekelseProjicering*CBI)
+e

Sprunget ur detta forslag foljer darmed vart val av analysmetod. Vi analyserar
relationen mellan var kategoriska oberoende variabel (responsstrategier) och var
kontinuerliga beroende variabel (fortroende). Denna relation staller vi i en modererad
regression dar var tredje variabel (CBI) agerar moderator. Denna variabel kommer att
redogora for variansen i interaktionen med var primara relation, mellan vara tva grupper
som utgor CBI, dér grupp 1 representerar Iag niva och grupp 2 en hog niva. Darmed
foreslar vi aven att effekten av var oberoende variabel ar beroende. Den &r beroende pa

det satt att effekten nar en viss niva endast nar resterande okontrollerade variabler &r noll.
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| modellen &r var oberoende variabel darmed beroende av tva nivaer av CBI - hdgt och
lagt. Detta kommer att resultera i vad Park och Yi (2022) beskriver som den totala
effekten. Detta & summan av effekten hos prediktorn och effekten av interaktionen
mellan var moderator och prediktor. For att genomfora en modererad regressionsanalys i
SPSS behover vi dven skapa en fjarde variabel, en sa kallad interaktionsvariabel, dven
namnt tidigare som FarnekelseProjicering*CBI. Var regression bestar darmed av en
beroende variabel och tre oberoende variabler. Den beroende variabeln &r fortroende. De
oberoende variablerna ar: (1) Responsstrategi = RS, (2) CBI = moderator och (3) var
interaktionsvariabel = RS * CBI.

For att praktiskt kunna genomfdra var modererade regression i SPSS och
visualisera resultatet pa ett tydligt satt for lasaren har vi dessutom valt att anvanda oss av
ett externt processmakro. Makrot &r byggt specifikt for modererade regressioner avseende

olika forskningsmodeller. Detta agerar som ett tillagg i SPSS och ar byggt av Hayes (u.d).

3.7 Metodreflektion

| det foljande diskuterar vi vilka begransningar men ocksa fordelar som vart
metodval har i jamforelse med andra alternativ. Under 3.3 redogjorde vi for nagra av de
risker som finns med databaserade enkater, daribland minskad responsfrekvens och att det
kan vara svart att forvissa sig om att respondenterna forstatt fragan samt svarar
sanningsenligt (Djurfeldt, 2018). Samtidigt kan man argumentera att man aldrig helt kan
garantera att respondenterna svarar sanningsenligt. Givet tidsramen for studien gjordes
beddmningen att ett internetbaserat enkatexperiment maximerar mojligheten att dra
kvalificerade slutsatser om ett sa stort urval som mojligt.

Studien ar variabel-orienterad vilket foljts upp av en deduktiv ansats dér tre
hypoteser utformats vilket i sig inte &r ett helt problemfritt férfarande. Flertalet forskare,
daribland 6 och Bellamy (2012), vittnar om att den deduktiva ansatsen ar ett timligen
riskabelt tillvagagangssatt da den riskerar att gora studien otillracklig om de valda
hypoteserna forkastas. Forkastade hypoteser behdver dock inte endast vara negativt givet
var post-positivistiska ansats da detta blir en kunskap i sig. Pa sa satt kan det hjélpa
kommande studier att utforma nya, mer lampliga hypoteser eller testa samma men pa nya

populationer.
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Forutom att kvantitativ forskning i allménhet kritiserats for att vara alltfor fast i
teori och statistik férekommer det dven kritik mot den experimentella metoden. Enligt
Gustafsson och Holmberg (2023) tar denna kritik framst avstamp i tre dvergripande
omraden: extern validitet, etik och olamplighet. Utav dessa tre ser vi framfor allt att var
studie hotas av det externa validitetskravet — det vill sdga att studien endast kontrollerar
for de variabler som vi sjédlva valt och darmed inte tar hansyn till alla andra variabler som
speglar ett verkligt fenomen. Vi ser &ven att det finns eventuella fallgropar nar vi véljer att
indexera fragorna som mater vara variabler till en indexvariabel. Detta namner Boyle och
Schmierbach (2020) som “total-item reliability”. Detta &r en reliabilitetsaspekt som
forskarna menar méter huruvida samtliga varden givet en variabel ar tillrackligt lika for att
kunna indexeras till en variabel. Hur vi rent konkret gar tillvaga for att tillgodose att
studien mater kraven for extern validitet kommer vi att ga igenom i narmare detalj under
3.8.1.

3.8 Studiens anvandbarhet

Da vi tidigare redogjort for att det saknas tillrackligt med forskning pa relationen
mellan CBI och responsstrategier blir det sérskilt viktigt att tillgodose att studien ar
anvandbar for framtida forskare. Ett vanligt satt att resonera kring en studies anvandbarhet

ar att reflektera kring begreppen validitet och reliabilitet (Djurfeldt et al., 2018).

3.8.1 Validitet

Validitet &r ett begrepp som tar avstamp i om undersékningen kan ségas vara giltig
utifran det som studien @mnar analysera och dra slutsatser om. Detta kan bland annat
handla om att resonera kring om den teoretiska forstaelsen kan sagas ha dversatts pa ett
legitimt satt och blivit till fragor och svar som det gar att dra meningsfulla slutsatser om
(Djurfeldt et al., 2018). Vara enkatfragor ar konstruerade for att mata CBI, fortroende och
kopintention och till var hjalp har vi haft véletablerade skalor fran Escalas och Bettman
(1996) samt Mayer och Davis (1999). Dessa har sedan reviderats med forsiktighet for att
passa studiens syfte och fragestallningar. Att utga ifran valetablerade ramverk och endast
andra sma nyanser har varit viktigt for att garantera att vi verkligen mater det vi &amnar

maéta och att vi har fog for de slutsatser vi drar. For att ytterligare starka fragornas validitet
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bad vi var handledare samt folk i var omgivning lasa igenom fragorna och bekrafta att de
var latta att uppfatta innan enkéten gick ut till respondenter.

Forutom att analysera om fragorna ar stallda pa ett tillforlitligt satt finns det
ytterligare satt att tillgodose hog validitet. FOr att sakerstalla intern validitet givet en
mellangruppsdesign valde vi att anvénda oss av en slumpmassig indelning. En
slumpmassig indelning dr ett effektivt sétt att tillgodose att kontroll- och
behandlingsgrupper ar sa lika som mojligt innan de utsétts for sina respektive villkor. Om
det finns for stora olikheter mellan de olika grupperna gar det inte att utesluta att
skillnaden beror pa respondenternas personliga egenskaper snarare an att de utsatts for ett
visst stimuli (Boyle & Schmierbach, 2020).

Vidare ar mellangruppsdesign fordelaktig ur perspektivet att den i regel reducerar
tiden som respondenterna behover avsétta for att utfora experimentet. Detta &r speciellt
positivt da langre studier kan utgdra ett hot mot den interna validiteten da tidsatgangen
potentiellt kan bidra till minskad motivation och 6kad trétthet bland respondenterna.
Dessutom anses mellangruppsdesignen minska risken for det som inom forskning
bendmns som “demand characteristics” — att respondenten réknar ut vad som ar syftet med
undersdkning och darmed upplever att de bor svara i linje med experiments forvantningar.
Detta ar en 6verhangande risk for bade mellangrupps- och inomgruppsdesignen men den
kan sdgas vara ett storre problem for inomgruppsdesignen. | var mellangruppsdesign &r de
bada grupperna ovetandes om att det finns mer an en enkat vilket i sin tur ar en viktig

atgard for att kunna uppratthalla god validitet (Boyle & Schmierbach, 2020).

3.8.2 Reliabilitet

Om validitetsbegreppet &r inriktat pa att tillgodose att studien méter det den &r
avsedd att mata ar reliabilitetsbegrepp mer centrerat pa att studien ska vara replikerbar.
Reliabilitetsbegreppet lagger darmed stor vikt vid bade matinstrumentet (ex: tydliga
fragor och svarsalternativ) samt beteendet (forskaren eller omgivningens handlingar vid
maéttillfallet). Om métinstrumentet kantas av otydligheter och om beteendet kan anses vara
slumpmassigt och paverkat av unika foreteelser finns det goda anledningar till att
ifragasatta studiens reliabilitet (Djurfeldt et al., 2018).

Da det kan vara svart att via simpel observation 6verblicka och géra en beddmning

kring huruvida en studie uppfyller kraven for reliabilitet eller ej anvander sig manga
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forskare av olika reliabilitetstester. Bland dessa dr Cronbach’s Alpha sirskilt vanlig.
Testet gar ut pa att mata den interna konsistensen i studien, det vill saga hur val
respondenternas svar hanger ihop och korrelerar med varandra. Om man som i vart fall
inkorporerat flera fragor som mater ungefar samma sak, bor respondenterna vara
nagorlunda konsekventa i sina svar under forutsattningarna att fragorna ar korrekta
stéllda. I Cronbach’s Alpha, bor koefficienten dverstiga 0,70 men inte vara hogre én 0,95.
Under 0,70 &r skillnaden for stor medan ett varde dver 0,95 tyder pa att fragorna ar for
lika och det finns darmed anledning att 6vervaga om en eller flera fragor i stéllet bor tas
bort (Pallant, 2020).
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4 Resultat och Analys

| kapitel fyra foljer en presentation av studiens resultat och analys. Forst ut &r en
deskriptiv analys dar vara beroende variabler FortroendeValvilja, Fortroendelntegritet
och képintention behandlas tillsammans med vara kontrollvariabler Kén och Alder. Likt
redogjort for i metoddelen utgar var studie fran ett antal fragor som &r tankta att mata
fortroende, utformad av Mayer och Davis (1999). Eftersom detta ramverk separerar
fortroende avseende vélvilja och fortroende avseende integritet och Hegner et.al (2016)
gor detsamma i sin resultatdel valde vi att f6lja tidigare forskningsprocedur for att pa ett
konsekvent och trovardigt satt bygga vidare pa existerande forskning. Darefter foljer en
reliabilitetsanalys innan vi @mnar ga djupare in pa hur vi, givet vart resultat av Cronbach’s
Alpha, valt att koda om studiens variabler. Darpa presenteras var regressionsanalys i
vilken det redogdrs for hur de oberoende variablerna paverkar de beroende. Slutligen tar
vi avstamp i studiens hypoteser och gor en beddmning kring huruvida de bor accepteras
eller forkastas givet vad studien kommit fram till och vilka resultat som kunnat pavisas.

4.1 Deskriptiv analys

Nedan féljer en deskriptiv analys av studiens beroende variabler. Da studien utgar
ifran en mellangruppsdesign finns det i samtliga figurer tva stycken varden att ta hansyn
till; ett for behandlingsgruppen och ett for kontrollgruppen. Att presentera dessa separat ar
en nodvandighet for att kunna gora jamforelser och dra slutsatser kring huruvida stimulit
(responsstrategi fornekelse och projicering) kan ségas ha nagon inverkan pa vara
beroende variabler. For att pa ett sa tydligt satt som majligt illustrera skillnaderna kommer
vi att anvanda oss av bade tabeller och boxplots. Tolkningen av de deskriptiva resultaten

diskuteras sedan under 4.1.6.

4.1.1 Fortroende avseende valvilja

| figur 12 presenteras medelvérdet, standardavvikelsen och standardfelet for den
beroende variabeln FortroendeValvilja. Noterbart &r att kontrollgruppen uppvisar ett

hogre medelvarde an behandlingsgruppen vilket indikerar att vart stimuli (responsstrategi
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fornekelse och projicering) hade en negativ effekt pa fortroende avseende valvilja. | mer
konkreta termer hade kontrollgruppen ett medelvérde pa = 3,55 och behandlingsgruppen
ett viarde pa =~ 2,80. Detta visar att bada grupperna, utifran var 5-poéngsskala, befinner sig
pa en relativt neutral niva. Gallande standardavvikelse noteras ett véarde pa = 0,78 for
kontrollgruppen respektive = 0,87 for behandlingsgruppen. Detta betyder att det fanns en
relativ enighet bland respondenterna inom grupperna och att de i regel valde liknande eller

samma svarsalternativ som andra inom sin grupp.

Group Statistics

Kontroll &

Behandlingsgrupp M Mean Std. Deviation
FartroendeValvilja_Index  Kaontroll 47 3.5574 73456

Eehandling 46 2.8087 87428

Figur 12. Medelvarde p& FortroendeValvilja for kontroll- och behandlingsgrupp.

For att pa ett tydligare satt visualisera upptackterna som redovisas i ovanstaende
tabell har vi kompletterat med en boxplot (figur 13). Genom att studera placeringen for de
olika boxarna blir det sarskilt patagligt att kontrollgruppen producerat hogre resultat &n
behandlingsgruppen. Storleken pé de olika boxarna ger en indikation av

standardavvikelsen. Ju bredare dessa &r desto storre &r spridningen inom gruppen.
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Figur 13. Boxplot for FortroendeVélvilja mellan grupperna.

4.1.2 Fortroende avseende integritet

| tabellen nedan ser vi medelvérdet av Fértroendelntegritet for bada grupperna.
Tabellen redogor for skillnader i medelvéarde mellan behandlings- och kontrollgruppen

som i stora drag paminner om vad som kunde konstateras i tidigare resonemang om

fortroende avseende vilvilja. Detta da den beroende variabeln fornekelse och projicering

aven har kan ses ha en negativ inverkan pa medelvardet av Fortroendelntegritet. Ur

tabellen gér det att utldsa att medelvérdet for kontrollgruppen ér = 3,5 respektive = 2,9 for

behandlingsgruppen. Bada grupperna ligger nara en varken eller-niva pa 5-poangskala.

Vidare dr standardavvikelsen lika mellan kontroll- och behandlingsgruppen da vérdet

visar = 0,74 respektive = 0,78.
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Report

Fartroendelntegritet_Index

Kontroll &

Behandlingsgrupp Mean [ Std. Deviation
Kontroll 3.4965 a7 74006
Eehandling 2. B69A 45 78403
Total 31864 93 .B2087

Figur 14.Tabell for Fortroendelntegritet mellan grupperna.

| figur 15 observeras tydligt bade hur storleken av boxarna ar mer lika an vad den
ar i tidigare analys av fortroende avseende vélvilja, men ocksa hur de bada grupperna har

ett medelvarde som i stérre utstrackning liknar varandra.

Simple Boxplot of Fértroendelntegritet_Index by Kontroll & Behandlingsgrupp
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P
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Kontroll Behandling
Kontroll & Behandlingsgrupp
Figur 15. Boxplot for Fértroendelntegritet mellan grupperna.
4.1.3 Kon

| figur 16 redovisas konsfordelningen i kontroll- och behandlingsgruppen. I och
med att 43 kvinnor och 50 mén deltog anses det rimligt att konstatera att konsférdelningen
ar godtagbar &ven om det givetvis gagnat studien om den varit helt jamn. Vidare kan

fordelningen bade inom och mellan grupperna anses vara godtagbar da det i
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behandlingsgruppen var 23 man och 23 kvinnor och det i kontrollgruppen var 27 man och
20 kvinnor. Likt redogjort for i metodkapitlet amnar vi inte dra nagra vidare slutsatser om
skillnader mellan méan och kvinnor avseende fortroende och kopintention. Den enda

anledningen till att vi involverade kén som kontrollvariabel var for att kontrollera om var

studie kan sdgas vara representativ for populationen i stort.

Kontroll & Behandlingsgrupp * Kén Crosstabulation
Count
Kién
kvinna Man Total
Kontroll & Kaontrall 20 27 a7
Behandlingsgrupp Behandling 23 23 46
Total 43 a0 93

Figur 16. Kdnsfordelning i respektive grupp.

4.1.4 Alder

| figur 17 redovisas var andra kontrollvariabel, alder. | ett perfekt scenario hade
aldersspridningen varit densamma som for den population vi &mnat undersoka. Sa ar dock
inte fallet. Istéllet visar tabellen att majoriteten av respondenterna antingen tillhor
aldersgruppen 15-25 eller 26-35. | resterande aldersgrupper var deltagarfrekvensen lag
vilket innebér att var studie framst sager nagot om 15-35-aringar och inte populationen i
stort. Precis som for var andra kontrollvariabel, kon, &r dock alder endast ett redskap for
att kunna saga nagot om hur representativ var studie kan sigas vara. Inga djupare
resonemang eller slutsatser kommer baseras pa skillnader mellan olika aldersgrupperna i

var studie. Figuren 17 som redogor for aldersspridningen aterfinns nedan.

Kontroll & Behandlingsgrupp * Alder Crosstabulation
Count
Blder
15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-T5 Total
Kontrall & Kontrall 23 16 2 2 2 2 LY
K MELIER Behandling 19 21 2 1 2 1 46
Total 42 a7 4 3 4 3 83

Figur 17. Aldersférdelning i respektive grupp.
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4.1.5 Kopintention

For att kunna redogora for huruvida fortroende har nagon signifikant effekt pa
kopintention har vi valt att utfora ett independent sample t-test. For att kunna utfora ett
sadant test har tva dummyvariabler skapats. Den ena representerar ett hogt fortroende
medan den andra representerar ett lagt. Denna process har utforts for bada
fortroendevariabler. Fran var 5-poangsskala har alla varden mindre &n 3 (< 3) kodats om
till 1 och alla véarden 6ver 3 (> 3) kodats om till 2. Det nya vardet 1 symboliserar darmed
ett lagre fortroende medan 2 symboliserar ett hogre.

Innan vi gar narmare in pa t-testet har vi i figur 18 illustrerat medelvérdet och
standardavvikelsen for kopintention i forhallande till fértroende avseende integritet. |
tabellen kan det konstateras att medelvérdet for kdpintention skiljer sig relativt mycket
mellan grupperna. For gruppen med lagt fortroende for ICA dr medelvérdet = 3,5 medan
det for gruppen med hogt fortroende ér = 4,4. Standardavvikelsen inom grupp 1 (lagt

fortroende) ar = 0,96 och inom grupp 2 (hogt fortroende) ~ 0,80.

Group Statistics

Firtroendelntegritet

Dikatom [ Mean Std. Deviation
Kopintention_Index  1.00 42 35238 86030
2.00 51 43791 J9727

Figur 18. Medelvarde for kopintention mellan hogt vs. 1agt fortroende avseende integritet.

| figur 19 nedan aterfinns den tabell som redogor for vart t-test mellan

kopintention och fortroende avseende integritet. Under rubriken “Levene’s Test” gar det
att utlasa att signifikansen ar 0.175. Har testar vi om variationen inom gruppen med lagt
fortroende &r densamma som for gruppen med hogt fortroende. Resultatet av detta (Sig.)
berattar for oss vilket t-varde (vilken av raderna) i tabellen vi bor titta narmare pa. Om
Levene’s test visar en signifikans som overstiger 0.05 forutsétter vi att variansen ar
ungefar samma inom bada grupperna, och ser darmed till tabellens forsta rad (Pallant,
2020). Givet tabellens forsta rad ser vi till véardet for tvasidigt p (eng: Two-Sided p). Om
detta vérde ar under eller lika med 0.05 finns det en statistisk signifikant skillnad mellan
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de tva grupperna. | tabellen ar detta véarde under 0.001 vilket betyder att skillnaden &r

statistiskt signifikant.

Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the

Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Kidpintention_Index  Equal variances 1.869 175 -4.694 91 <,001 <001 -B5528 18222 -1.21723 -.48332
assumed
Equal variances not -4610 79.700 <001 <001 -B5528 18553 -1.22451 - 48604

assumed

Figur 19. Signifikanstest for oberoende variabel Fértroendelntegritet_Dikotom och beroende variabel

Kopintention

I figur 20 illustreras precis som i figur 18 medelvardet och standardavvikelsen for
kopintention fast denna gang i relation till var andra fortroendevariabel, fortroende
avseende valvilja. Har ar medelvirdet for gruppen med lagt fortroende =~ 3,45 medan det
for gruppen med hogt fortroende dr =~ 4,37. Standardavvikelsen for gruppen med lagt
fortroende dr ~ 0,93 och for gruppen med hogt fortroende = 0,80.

Group Statistics

FértroendeValvilja

Dikaotom [+ Mean Std. Deviation
Kipintention_Index  1.00 34 3.4530 82871
2.00 o4 43827 80201

Figur 20. Medelvarde for kopintention mellan hogt vs. 1agt fortroende avseende vélvilja.

Dérefter utfordes ett signifikanstest for kopintention och fortroende avseende
vélvilja (se figur 21). Levene’s test visar ett signifikansvirde av .294 vilket vi aterigen
konstaterar &r storre an 0.05. Darmed ska vi ocksa analysera tabellens forsta rad och se till
vardet av tvasidigt p. Detta varde ar < 0.001. Féljaktligen kan vi faststalla att fortroende

avseende valvilja har en statistisk signifikant forklaringskraft pa kopintention.

44



Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Significance Wean Std. Error Difference
F Sig. i df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Képintention_Index  Equal variances 1116 294 -5161 a1 <,001 <,001 -92872 18013 -1.28754 -57181
assumed
Equal variances not -5.040 74 469 =,001 <001 -92872 18446 -1.29724 - 56221

assumed

Figur 21. Signifikanstest for oberoende variabel FértroendeValvilja_Dikotom och beroende variabel

Kdpintention.

Slutligen redovisas en tabell som ar hogst relevant for var tredje hypotes -
Fortroende har ingen signifikant effekt pa kopintention (H3). Genom att stilla fragan: “ir
ICA din nirmaste livsmedelsbutik” undersokte vi om plats (dven kédnt som ett av de
viktiga p:na inom marknadsforing) kan sagas ha en starkare paverkan pa kopintention &an
fortroende. Figur 22 visar att strax under hélften av alla respondenter hade ICA som
nérmaste matbutik. Detta innebdr att vi inte kan utesluta mojligheten att en betydande
andel kanske valjer ICA for att det ar lattillgangligt och inte baserat pa om de har hogt

eller 1agt fortroende for deras verksamhet.

Min ndrmsta livemedelsbutik ar ICA

=Ja

= Nej

Figur 22. Andel av respondenter vars narmaste mataffar ar ICA.

4.1.6 Analys av de deskriptiva resultaten

Genom att studera de deskriptiva resultaten blir det snabbt tydligt att vart stimuli

responsstrategi fornekande och projicering hade en negativ inverkan pa respondenternas
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fortroende for ICA. Sett till medelvarde forholl sig de flesta respondenterna i regel kring
svarsalternativ 3 vilket i1 var studie namngetts som “varken eller”. Kontrollgruppen l1ag
dock nirmare (4): “Instimmer delvis” medan behandlingsgruppen lag nérmare (2):
“Instimmer delvis inte”.

Standardavvikelsen anger hur mycket véardena for en population avviker fran
medelvérdet och pendlade 1 vra sammanstéllningar mellan = 0,74 och = 0,96 vilket
brukar betraktas som en godtagbar spridning (Pallant, 2020). I var fem-poéngskala far
detta dock betraktas som nagorlunda hogt, till skillnad fran om respondenten haft 7
svarsalternativ att véalja mellan. Det finns dock ingen mening att i nuvarande lage stirra sig
blind pa vare sig standardavvikelsen eller medelvardet da vi annu inte inkorporerat
modellens huvudsakliga variabel i analysen — CBI. Denna infors i var regressionsanalys
och forst da finns det incitament till att dra absoluta slutsatser kring hur pass signifikant
effekt responsstrategin fornekelse och projicering kan sagas ha pa fortroende med CBI
som moderator.

Vidare har vi dven redovisat att képintentionen kunde sdagas vara starkare for den
grupp som uppvisade ett hogt fortroende gentemot ICA. Aven om det finns en signifikant
statistisk skillnad som visar att starkare fortroende leder till hdgre kopintention i
forhallande till svagt fortroende visar resultatet att gruppen som uppvisar lagt fortroende
fortfarande befinner sig pa den positiva sidan ( > 3) av poangskalan. Detta gar troligtvis i
linje med att 47,3% av respondenterna har angett att ICA &r deras ndrmaste

livsmedelsbutik och att plats kan ségas ha en viss forklaringskraft.

4.2 Reliabilitetsanalys

For att mata den interna konsistensen for vara fyra skalor av (1) CBI, (2)
FortroendeValvilja, (3) Fortroendelntegritet och (4) Kopintention har fyra
reliabilitetstester utforts. Detta ar nodvandigt for att i nésta steg kunna indexera varje
skala till en egen variabel. For att sakerstélla att respondenternas svar i stérre man hanger
thop med varandra kraver testet ett virde for Cronbach’s Alpha som ér > (.7 (Pallant,
2020). Samtliga tester nedan uppvisar ett varde pa > 0.7 vilket saledes innebar att samtliga

skalor uppnar reliabilitetskravet for Cronbach’s Alpha.
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CBI FortroendeVilvilja
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based
on on
Cronbach's standardized Cronbach's Standardized
Alpha tems M of kems Alpha lterms M of tems
897 900 i 884 888 5
Fortroendelntegritet Kopintention
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha Basead Alpha Basead
on on
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha tems M of kems Alpha ltems M of femns
868 864 3 A5 857 3

Figur 23. Virdet av Cronbach’s Alpha for samtliga indexvariabler.

4.3 Kodning av variabler

Efter att ha erhallit ett godkédnt Cronbach’s Alpha virde, som innebér att vira
erhallna svar ar tillrackligt korrelerade, gick vi vidare med att koda om dem till fyra

indexvariabler enligt foljande:

e FortroendeValvilja_Index
e Fortroendelntegritet_Index
e Kopintention_Index

e CBI_Diko

Nedan féljer tva avsnitt som kort definierar samtliga indexvariabler och
dummyvariabler. For att pa ett sa tydligt satt som mojligt illustrera omkodningen har tva
definitionstabeller infogats. Forst ut dr vdra beroende variabler dar “Foremél X”
representerar ett pastaende givet en variabel. Darefter gar vi djupare in pa hur vara

oberoende variabler kodats om.
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4.3.1 Beroende variabler

Beroende Variabel

Formel

FortroendeValvilja_Index

(Féremal_1 + Foremal 2 + Foéremal_3 + Foremal_4 +
Foremal _5)/5

Fortroendelntegritet_Index

(Féremal_1 + Féremal 2 + Féremal_3 + Foremal_4 +

Foremal_5 + Foremal_6) / 6

Kdpintention_Index

(Féremal_1 + Féremal_2 + Féremal_3) /3

Figur 24. Definition av indexvariabler.

4.3.2 Oberoende variabler

Likt tidigare namnt agerade var oberoende variabel férnekelse & projicering som

en latent variabel i experimentet. For att vi i var analys ska kunna redogora for vilken

forklaringskraft denna har vi operationaliserat variabeln. Resultatet blev skapandet av en

dummyvariabel som i sin tur representerar de tva grupperna. Vi valde darefter att ge den

nyskapade dummyvariabeln namnet Grupp. Variabeln bestar av tva varden i form av tva

olika nummer. Kontrollgruppen, for i vilken stimuli ej existerar, fick vardet 1 och

behandlingsgruppen, for i vilken stimuli existerar, fick vardet 2.
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Oberoende variabel Formel

CBI_Diko
(Féremal_1 + Foéremal 2 + Féremal 3 +
Foremal_4 + Foremal_5 + Féremal_6) / 6.
<4=1,>4=2

Grupp Kontrollgrupp = 1, Behandlingsgrupp = 2

Figur 25. Definition av moderator CBI_Diko & dummyvariabel Grupp

For att redogdra for studiens interna validitet har vi aven gjort en deskriptiv analys av var

nya variabel CBI_Diko. Vi inser att de tva grupperna som utgor denna variabel ar

begransade sett till antal. Ett begransat antal respondenter for en grupp kan reducera

signifikansen av interaktionseffekten som respektive niva av CBI har pa huvudeffekten

mellan var oberoende och beroende variabel. Nedan féljer ett cirkeldiagram som visar

resultatet av var deskriptiva analys.

CBI Dikotom

«1,00 Ligt CBI

»2,00 Hagt CBI

Figur 26. Foérdelning av respondenter i CBI_Diko.

CBI_Diko har en relativt ojamn férdelning av respondenter. Med tanke pa det

begransade urval som representerar hogt CBI (25st) inser vi att signifikansen av
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interaktionseffekten mellan hogt CBI och huvudeffekten mellan var oberoende och
beroende variabler kan paverkas negativt. Med tanke pa studiens syfte — att soka kausala
samband mellan variabler i stallet for att framst fokusera pa att dra generella slutsatser om
en specifik verklighet, foreslar vi daremot att ett begransat urval for hogt CBI fortfarande
kan vara av intresse. FOr att redogoéra for signifikansen av interaktionseffekten ser vi
darmed till vara signifikansvarden (R2, justerat Rz samt p-varde) vilket presenteras i var

regression i kommande avsnitt.

4.4 Regressionsanalys

I den modererade regressionsanalysen undersoks relationen (huvudeffekten)
mellan studiens oberoende variabel - fornekelse och projicering och den beroende
variabeln fortroende samt vilken effekt var moderator (CBI) har pa denna huvudeffekt
(Pallant, 2020). Totalt utfors tvd modererade regressioner. Att vi gor tva regressioner i
stallet for en ar pa grund av att tidigare forskning analyserat dessa dimensioner av

fortroende separat (se Hegner et al., 2016).
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4.4.1 Fortroende avseende integritet

| CBI_Diko
a0 ~.100
SN2 00

200 P Uneer « 1

a® 200 RS Lewr =1

Fortroendelntegritet Index

Grupp

Figur 27. Modererad regression: Fértroendelntegritet = b0 + b1Grupp + b2CBI_Diko +
b3(Grupp*CBI_Diko) + e.

DATA LIST FREE/
Grupp CBI_Diko Fortroe
BEGIN DATA.
1,000 1'000 3,314
2,000 1,000 2,914
1,000 2,000 4,028
2,000 2,000 2,756
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Grupp WITH Fortroe BY CBI_Diko .

Figur 28. Medelvarden for Fortroendelntegritet per Grupp nar CBI_Diko ar hogt vs. lagt

I figur 27 kan vi se utfallet for var modererade regression med utfallsvariabel
Fortroendelntegritet. Y-axeln visar var beroende variabel medan X-axeln redogor for var
oberoende (dummy) variabel Grupp. Vardet 1 representerar var kontrollgrupp som inte
blev utsatta for nagot stimuli medan vardet 2 representerar var behandlingsgrupp som blev
utsatta for stimulit responsstrategi férnekande och projicering. CBI_Diko representeras

som tidigare namnt genom tva varden av CBI — hogt eller 1agt. Vardet 1, den bla linjen
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representerar lagt CBI (alla varden < 4 pa var intervallskala) och vardet 2, den grona
linjen representerar hogt CBI (alla varden > 4 pa var intervallskala). Figur 28 illustrerar

medelvardena pa Y-axeln for bada grupperna givet hogt respektive lagt CBI.

OUTCOME VARIRBLE:

Fortroe

Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 =

, 474 224 , 540 8,588 3,000 846 000 , 000

......

Figur 29. Summering av modererad regression for fortroende avseende integritet. Utford med ett

processmakro byggt av Hayes (u.d.).

Tabellen i figur 29 ovan visar ett R-sq (R2) av 0,224. Detta betyder att 22,4% av
variansen inom fortroende avseende integritet kan forklaras av oberoende variabel Grupp
och moderator CBI samt interaktionen sinsemellan. Vidare visar tabellen ett P-varde som
ar under 0,05 vilket i sin tur ger upphov till en signifikant forklaringskraft.

Tabellvardena ovan som har tagits fram med hjalp av makrot fran Hayes (u.a.) har
sedan validerats med ett ANOVA som ingar i standardversionen av SPSS. Resultatet som
vi erholl med standardversionen visas nedan och anger ett F-varde pa: 8,588, dfl: 3, df2:
89 och ett signifikansvarde: < 0,001. Detta representerar samtliga varden som erhélls med
hjéalp av makrot.
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ANOVA?

Sum of

Madel Sguares olf Mean Square F Sig.

1 Regression 9.136 1 9136 15724 =c,l.'ZICI1b
Residual 52 856 91 A8
Total G1.992 92

2 Fegression 10.453 2 5227 9127 =001°
Residual 51.538 80 573
Total f1.992 92

3 Regression 13.917 3 4638 a.688 =c,l.'ZICI1'j
Residual 48.075 80 540
Total G1.992 92

a. DependentVariable: Farroendelntegritet_Index
b, Predictors: (Constanf), Kontroll & Behandlingsarupp
¢. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsarupp, CBI Dikotom

d. Predictors: (Constanf), Kontroll & Behandlingsarupp, CBI Dikotom,
Moderator_ResponsStrategiFdrnekande_CEBI

Figur 30. ANOVA for beroende variabel Fortroendelntegritet.

Vidare beréttar Pallant (2020) att ett R2 vérde ibland kan dverestimera vilken
forklaringskraft som oberoende variabler har pa den beroende variabeln — speciellt nar
storleken pa urvalet ar begransat. Har foreslar forfattaren att ett justerat R? &r mer rattvist i
sin beddmning av denna forklaringskraft. Tyvarr kan inte makrot av Hayes (u.a.)
producera detta varde. Darmed har vi valt att i figur 31 komplettera med en
sammanfattning fran standardversionen av SPSS. I resultatet fran standardversionen kan
vi se att R2 ar detsamma som i resultatet fran makrot. Vi kan ut6ver detta se ett justerat R2
av ett varde pa 0,198. Vi viljer darmed att forlita oss pa detta vérde i stallet for endast R2.
Foljaktligen kan vi fastsla att var oberoende variabel Grupp, moderator CBI samt
interaktionen sinsemellan har en forklaringskraft pa 19,8% av variansen inom fortroende
avseende integritet. Vidare kan vi aven se standardavvikelsen for residualerna i var modell
(Std. Error of the Estimate). Samtidigt som det inte finns nagot vedertaget matt for vad
som betraktas vara ett lagt respektive hogt vérde for en sadan standardavvikelse kan vi
notera att vardet ar 0.73, vilket endast utgor 14.6% av det totala vardet for fortroende

avseende integritet.
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3847 147 138 TE212
2 4110 169 150 TEET4
3 AT4" 224 1498 73498

a. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp

h. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp, CEI
Dikotom

c. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp, CBI
Dikotom, Moderator_ResponsStrategiFdrmekande_CBI

Figur 31. Summering av R2 och justerat R2 vid modererad regression med utfallsvariabel

Fortroendelntegritet.



4.4.2 Fortroende avseende valvilja
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Figur 32. Modererad regression: FortroendeValvilja = b0 + b1Grupp + b2CBI_Diko +
b3(Grupp*CBI_Diko) + e.

DATA LIST FREE/

Grupp CBI_Diko ortroe
BEGIN DATA.

1,000 1,000 3,349

2,000 1,000 2,848

1,000 2,000 4,1€7

2,000 2,000 2,708

END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Grupp WITH Fortroe BY CBI_Diko .

Figur 33. Medelvarden for FortroendeValvilja per Grupp nar CBI_Diko ar hogt vs. lagt.

I figur 32 kan vi se ungefar samma trend som i figur 27. Har har dven den gréna
linjen (hogt CBI) en brantare lutning an den bla linjen (lagt CBI). Detta visar att
fortroende avseende valvilja paverkas mer negativt av var utvalda responsstrategi nar

respondenterna pavisar ett hogt CBI.



CUICCME VARIABLE:

Fortroe

Model Summary

R R-sg
503 , 253

MSE
835

10,073

F dfl
3,000

29,000

B
, 000

Figur 34. Summering av modererad regression for fortroende avseende valvilja. Utford med ett

processmakro byggt av Hayes (u.d.).

Figur 34 ovan visar ett R-sq (R?). Detta betyder att 25,3 % av variansen inom

fortroende avseende vélvilja kan forklaras av Grupp och CBI samt interaktionen

sinsemellan (Pallant, 2020). Detta tyder pa att modellen kan forklara en betydande del av

variansen i den beroende variabeln mellan grupperna. Likt tidigare nér vi talade om

fortroende avseende integritet, visar aven regressionen som innehaller fortroende

avseende vilvilja ett signifikant varde. Nedan har vi validerat resultaten fran makrot med
ett ANOVA. Vi kan har se samma varden for F = 10,073, dfl = 3, df2 = 89 samt ett

signifikansvarde: < 0,001.

ANOVA?
Sum of
Mod el Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.033 1 13.033 18.812 <,001"
Residual 62.711 91 689
Total 75745 92
2 Regression 15.003 2 7.501 11.115 <,001°%
Residual 60.742 90 B75
Total 75745 92
3 Regression 19.1949 3 6.400 10.073 <0019
Residual 56.546 89 B35
Total 75.745 92

a. DependentVariable: FérroendeValvilja_lndex

b. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp
¢. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp, CBI Dikotom

d. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp, CBI Dikotom,
Moderator_ResponsStrategiFdrnekande_CBI

Figur 35. ANOVA for beroende variabel FortroendeValvilja.

Precis som i regressionen som undersoker fortroende avseende integritet, har vi

valt att forlita oss pa ett justerat R2 i regressionen som undersoker fortroende avseende
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valvilja. Nedan kan vi se ett vérde av 0,228. Detta betyder att 22,8% av variansen i den
beroende variabeln kan forklaras av var oberoende variabel Grupp och var moderator CBI

samt deras interaktion.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Mocdel F R Square Square the Estimate
1 4157 A72 163 83014
2 445" 198 180 B2153
3 503° 253 228 79708

a. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp

b. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp, CEI
Dikotormn

c. Predictors: (Constant), Kontroll & Behandlingsgrupp, GBI
Dikotom, Moderator_ResponsStrategiF drnekande_CBI

Figur 36. Summering av R2 och justerat R2 vid modererad regression med utfallsvariabel

FortroendeValvilja.

4.5 Hypotesprovning

| figur 38 nedan aterges vara tre hypoteser samt hur deras relation ser ut i var
modell. Redovisas gér dven signifikansnivan for respektive forklaringskraft samt vart
beslut kring om hypoteserna bor forkastas eller bekréftas givet vara resultat.

Var modererade regression med fortroende avseende integritet visar ett justerat R2
av 19,8. Den andra regressionen som inkluderar fortroende avseende vélvilja visar ett
justerat R2 av 22,8. Bada regressioner visar en signifikans pa < 0,001. Givet ett hogt CBI
ar medelvardet for vara tva fortroendevariabler hogre hos kontrollgruppen an hos
behandlingsgruppen. Utifran dessa véarden har H1 accepterats.

For att redogdra for huruvida H2 kan accepteras tittar vi aterigen pa vara tva
regressioner. For att enklare illustrera resultatet som leder fram till vart beslut géllande
H2, hanvisar vi till figur 37. Resultatet som visas i figuren redogor for att differensen
inom vara fortroendevariabler, mellan kontroll- och behandlingsgrupp, ar mindre vid ett
lagt CBI &n vad det ar vid ett hogt CBI. Givet vara tva regressioner betyder detta att
lutningen &r brantare nar CBI ar hogt jamfort med nar CBI ar lagt. H2 adresserar samma

relation i modellen som H1. Vi utgar darmed ifran samma varden for justerat R2 och p.
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Det vi med sakerhet kan se ar att var utvalda responsstrategi fornekelse och projicering,
moderator: CBI, samt interaktionen dem emellan, har en signifikant effekt pa var
beroende variabel (fortroende). Darigenom ser vi ocksa att riktningskoefficienten ar hogre
vid ett lagt CBI &n vad den ar vid ett hogt CBI. Darmed finns det underlag for att aven
acceptera H2.

Avslutningsvis ser vi till H3. Denna hypotes undersoker som tidigare namnt
relationen mellan vara tva fortroendevariabler och képintention. Resultaten visade att bada
fortroendevariabler har en signifikant forklaringskraft pa kopintention. Detta gar emot H3,
som sager att fortroende inte har en signifikant effekt pa képintention. Utifran detta har

H3 motbevisats och kan darmed forkastas.

. . Differens
Variabel Grupp CBI Medelvarde (G1-G2)
FortroendeValvilja 1 Lagt 3,349
0,501
FortroendeValvilja 2 Lagt 2,848
FortroendeVélvilja 1 HOgt 4,167
1,459
FortroendeValvilja 2 Hogt 2,708
Fortroendelntegritet 1 Lagt 3,314
0,4
Fortroendelntegritet 2 Lagt 2,914
Fortroendelntegritet 1 Hogt 4,028
1,272
Fortroendelntegritet 2 Hogt 2,756

Figur 37. Differensen i medelvarde hos FortroendeValvilja & Fortroendelntegritet vid hogt resp. Iagt CBI

mellan kontroll- och behandlingsgrupp.
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Hypotes Relation Signifikans Beslut

H1: Responsstrategi
Jornekelse och projicering H
kommer att ha en negativ i

effekt pa fortroende nér
CBI ér starkt.

< 0,001 Accepteras

H2: ReS]JOllSStl'BteEill < 0,001 Accepteras
Jornekelse och projicering

kommer att ha en negativ
effekt pa fortroende nér

CBI &r svagt, ddremot &r

riktningskoefficienten e

hogre én for gruppen med

starkt CBI.

H3: Fértroende har ingen F_Int: <0.001 Férkastas

signifikant effektpa F_Vil: <0.001
képintention.

Figur 38. Summering av studiens hypoteser, dess relationer, signifikans och beslut.
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5 Auvslutning

Vart femte och avslutande kapitel kommer i huvudsak ta avstamp i tre omraden.
Forst ut ar en diskussion om vad studien amnat uppna och hur den kan séagas komplettera
tidigare forskning. | den andra delen, 5.2, presenteras slutsatsen for studien. | denna ges
konkreta svar pa samtliga forskningsfragor samt vad resultatet innebar for forskningsfaltet
i stort. Slutligen mynnar kapitlet ut i en reflektion kring vad studien inte tdcker och vad
framtida studier kan ta avstamp i for att vidareutveckla forskningen kring relationer och

dess paverkan pa responsstrategier i kristid.

5.1 Diskussion

Resultatet visade att responsstrategin férnekelse och projicering hade en negativ
effekt pa respondenternas fortroende oavsett om de tillhdrde gruppen som uppvisade ett
hogt- eller lagt CBI. Noterbart &r dock att den grupp som uppvisade ett hogre CBI
uppvisade annu sdémre installning mot ICA nér de exponerades for responsstrategin
fornekelse och projicering. Vid forsta anblick kan detta resultat sagas ga emot det resultat
som Ma (2023) kom fram till. Detta da det i denna studie kunde konstateras att
konsumenter som starkt identifierar sig med ett varuméarke generellt har en mer positiv
tolkning av responsstrategier och kanner stérre sympati med varumarket jamfort med
konsumenter som uppvisar ett lagt CBI. Dock visade studien av Ma (2023) att mycket
handlar om vilken responsstrategin det rér sig om och att det viktigaste &r att den valda
responsstrategin inte utmanar de definierande attribut som férenar varumaérke och
konsument. Det gor det darmed rimligt att tro att anledningen till att gruppen med hégt
CBI kande sig sarskilt negativa mot ICA beror pa att responsstrategin fornekelse och
projicering utmanar de gemensamma attribut ICA byggt upp med sina konsumenter.
Detta kan majligtvis bero pa att ICA format ett varumérke som baseras pa ledorden
“trygghet”, “vardaglighet” och “gemenskap” (Centrum for Naringslivshistoria, 2021) och
sedan lat konsumenten bara skulden. Det mesta tyder pa att konsumenten inte delade
ICA:s bild av vem som bar krisansvaret vilket ar kritiskt da total enighet ar en
forutsattning for att responsstrategin fornekelse och projicering ska vara effektiv

(Coombs, 2023). Oenigheten kring krisansvar och att ICA med sin respons utmanade de
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gemensamma attribut som byggts upp mellan varumarke och konsument ledde hdgst
sannolikt till att det i stéllet blev en sa kallad “kérlek blir till hat-effekt” i gruppen med
hogt CBI. Precis som Ma (2023) kunde redovisa talar vara resultat for att en konsument
som har ett hogt CBI och upplever att responsstrategin hotar gemensamma attribut k&nner
sig mer sviken och mer antagonistisk &n konsumenten som endast har en ytlig relation till
varumarket.

Faktumet att resultatet tyder pa att relationer har en avgoérande roll i hur
responsstrategier tas emot talar for att Coombs och Holladay (2015) var inne pa ratt spar
nar de understrok att kriskommunikationsforskningen lange haft en for naiv syn pa
relationer. Likt presenterat i studiens inledning har kriskommunikationsforskningen i
regel stannat vid att bergra konceptet organization-public relationship (OPR) ur vilken
slutsatsen dragits att relationer inte kan séagas ha nagon signifikant effekt pa varken
utgangen av krisen eller pa utfallet av responsstrategier (se: Brown & White, 2011; Park
& Reber, 2011). Nar OPR ersattes av CBI i var studie uppnaddes ett motsatt resultat vilket
dessutom ger tyngd at Ma (2023) och uppfattningen att OPR ar ett alldeles for onyanserat
matt pa relationen mellan varuméarke och konsument. Inkorporerandet av CBI bér dock
inte ses som en direkt ersattare till OPR. Var uppfattning ar att forskningsfaltet har stor
vinning av att lata bada existera parallellt men att det i framtida studier framforallt bor
laggas fokus pa CBI for att “jamna” ut forskningen och for att utmana de idéer och teorier
som for nérvarande dominerar féltet.

Studiens priméra ambition har varit att sétta relationer pa dagordningen for att pa
sa satt ge kriskommunikatorer battre forutséttningar att leverera snabba, effektiva och
andamalsenliga responsstrategier. En viktig del i det hela har varit att anvanda perspektiv
och teorier som harror fran den moderna kommunikationsforskningen for att pa sa satt
bidra med sa mycket praktisk och teoretisk relevans som mojligt. En central del i detta var
att ersatta den sandarorienterade synen pa kriskommunikation med en mottagarorienterad.
Detta da flertalet forskare understrukit att det ar det sandarorienterade perspektivet som
gjort att kommunikatorer saknat ordentlig forstaelse for mottagarens perspektiv och i
forlangning ocksa hur meddelanden mottas och uppfattas (Coombs et al., 2010). Darmed
var det en sjélvklarhet att folja upp inkorporerandet av CBI med SCCT:s definitioner av
responsstrategier. Genom att kombinera CBI med att definiera responsstrategierna av

ICA:s vd enligt beskrivningarna som tillhandahalls av SCCT nas en teoretisk bakgrund
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som bade utmanar aldre, traditionell kriskommunikationsforskning men som ocksa tillfor
nagot nytt till den moderna och mer mottagarorienterade synen pa kommunikation.
Slutligen rader det inga tvivel om att studien bidragit till forskningsfaltet strategisk
kommunikation och inte minst till subomradet kriskommunikation. Dels &r studien
sprungen ur Mas (2023) forslag pa framtida forskning. | denna efterfragades en
kontextualiserande studie som undersokte relationers paverkan pa effekten av
responsstrategier utifran en riktig kris och verkligt fall. Genom att kontextualisera med
hjélp av ICA och anvénda deras responsstrategier som stimuli naddes kunskaper som kan
komplettera, och jamféras, med de upptéckter som gjorts i studier dar fiktiva fall och
stimuli anvants. Vidare bidrar studien &ven till forskningsféltet strategisk kommunikation
da den tydligt knyter an till faltets ambition att skapa langsiktig framgang genom
meningsfulla och planerade kommunikationsprocesser (Hallahan, 2007). Studien har visat
att relationer spelar en betydande roll for responsstrategiers effektivitet vilket saledes
borde vara en viktig aspekt att ta i beaktande nar kommunikatorer planerar och genomfor

framtida kommunikationsprocesser.

5.2 Slutsats

| foregaende resultatkapitel kunde det konstateras att det fanns stod for tva av vara
tre hypoteser. Rent konkret innebar detta dels att responsstrategin: férnekelse &
projicering har en stark negativ effekt pa fortroende nar kunder visar en hog niva av CBI,
dels att niva av fortroende har en signifikant effekt pa kopintention. Vara hypoteser agerar
i sin tur underlag for att besvara studiens tva forskningsfragor som ar enligt foljande:
RQ1: Vilken inverkan har CBI pa relationen mellan responsstrategier och fortroende?
RQ2: Vilken effekt har fortroende pa kopintention?

Vara tva forsta hypoteser (H1, H2) ar utformade for att hjalpa oss besvara var
forsta forskningsfraga (RQ1). Bada hypoteser har accepterats, saledes kan vi besvara var
forskningsfraga med sakerhet. Vi foreslar att CBI har en varierad effekt pa fortroende
avseende integritet och fortroende avseende valvilja. Denna effekt & beroende av den
niva som en konsument identifierar sig med en organisation. Hog grad av identifiering
kan sdgas ha en starkare negativ effekt pa relationen mellan férnekelse och projicering
och fortroende an vid Iag grad av identifiering.
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Var sista hypotes (H3) har utformats for att hjalpa oss besvara var andra
forskningsfraga (RQ2). Vi anser att forskningsfragan ar sarskilt relevant da den
undersoker vad konsekvensen av bristande kommunikativa insatser faktiskt blir for ett
kommersiellt livsmedelsforetag, vars huvudsakliga syfte ar att bedriva en l6nsam
verksamhet. Var analys har visat att niva av fortroende, i kontrast till var hypotes, faktiskt
har en signifikant effekt pa kopintention. Har argumenterar vi att ett fortroendetapp leder
till en lagre grad av kopintention. Samtidigt kan vi stélla oss fragan till vilken grad detta i
praktiken skadar ICA och deras kommersiella syfte. Vi staller oss fragan eftersom
medelvérdet av kopintention for bada grupperna befinner sig pa den positiva sidan av
poangskalan ( > 3). Detta betyder att &ven om ett skadat fortroende leder till 1agre
benagenhet att vilja handla fran ICA, ar skadan inte tillrackligt stor for att kunderna, i
detta fall respondenterna, forutspar att forkasta ICA som alternativ. Troligen &r detta en
effekt av tva saker. Tillganglighet ar den forsta anledningen. Ungeféar 50% av
respondenterna i var studie medgav att deras narmaste livsmedelsbutik ar ICA. Har menar
vi likt Popkowski et al. (2000) att konsumenter i de allra flesta fall kommer vélja den
nérmaste mataffaren, speciellt nar de ska géra mindre kép. Den andra anledningen 4r att
livsmedelsforetag skiljer sig fran andra kommersiella foretag pa det satt att deras produkt
ar essentiell for alla och att manniskor maste handla mat. Aven om vi inom ramen for
denna studie menar att ett skadat fortroende inte har en tillrackligt stark effekt for att
minska kopintention i livsmedelskontexten, medger vi att detta kan férdndras inom andra
kontexter. Exempelvis kan man argumentera att en kris av mer signifikant natur, som i
storre grad hotar konsumenternas valbefinnande, kan leda till ett lagre fortroende &n det vi
identifierat i denna studie. Ett sadant fortroende kan i sin tur tankas leda till en starkare
negativ effekt pa kopintention.

5.3 Framtida forskning

Under studiens gang, framforallt under utformningen av metod och analys av
resultat, har ett antal fallgropar och begransningar identifierats. Vi anser att den storsta
begransningen, som hotar den interna validiteten av studien, &r att vi inte kunnat
kontrollera for respondenternas individuella erfarenheter av ICA. Vi kan dels inte
sékerstélla att kontrollgruppen inte blivit utsatta for behandlingsgruppens villkor sedan

tidigare genom att de foljt medierapporteringen och vad som sagts i debatten. Inte heller
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kan vi kontrollera att den laga niva av fortroende i behandlingsgruppen inte ar en effekt av
negativa erfarenheter som ar unika for just denna grupp och inte populationen i stort.
Detta ar i sin tur konsekvenser av att vi byggde studien efter en verklig handelse. Vi anser
daremot att det hade blivit svart att identifiera niva av CBI for ett foretag som
respondenterna inte var familjara med sedan tidigare. For att 6verkomma dessa hinder
behdver man inte nddvandigtvis anvéanda sig av fiktiva foretag. | stéllet kan framtida
forskare inspireras av var studie, anvanda verkliga fall som stimuli, men i stéllet for en
mellangruppsdesign anvanda sig av en inomgruppsdesign. Detta garanterar att
respondenterna ar en perfekt match mot sig sjalva, och eliminerar externa variabler som vi
i denna studie inte kunnat kontrollera for. Vi redogér daremot for denna problematik
under 3.8.1 nér vi foreslar att “demand characteristics™ l4tt kan uppsté vid
inomgruppsdesign. Det finns saledes olika for- och nackdelar med val av
experimentdesign men aven huruvida experimentet ska behandla en verklig handelse. En
sista punkt som talar for att anvanda fiktiva fall, ar att det blir lattare att manipulera
experimentets olika villkor. Forskare hade har kunnat manipulera stimuli for att vara helt
sakra pa att den dverensstammer med en typ av responsstrategi identifierad inom SCCT
men &ven hade detta kunnat forstarka stimuli. Detta kan leda till hogre forklaringskraft av
modellen som effekt av lagre spridning inom respektive beroende variabler och hogre
spridning for de beroende variablerna mellan villkorsgrupperna.

Vi foreslar aven likt Ma (2023) att kdpintention som operationaliserat begrepp inte
kan mata den sanna graden av kdpbeteende. Kdpintention &r i detta fall en variabel som
maéter hur respondenterna sjélva tror att de kommer att agera, det ar inte en variabel som
faktiskt mater hur de agerar. Har hade framtida forskning kunnat operationalisera
kopbeteende for att méta den sanna effekten av bristande fortroende i kdpsammanhang.

Infor framtida forskning vill vi dven understryka att var modell endast har testats
utifran en kristyp. Vi foreslar att fortroende och kopintention kan téankas paverkas
annorlunda vid 6vriga kristyper beskrivna av Frandsen och Johansen (2017) dar
ansvarsattribution ser annorlunda ut &n vid fallet for denna studie.

Auvslutningsvis vill vi rikta ordet mot dels organisationer, dels forskningsfaltet
Strategisk Kommunikation som stort. Genom att kombinera CBI med mottagarorienterade
strategier kan organisationer inte bara bevara fortroendet under kriser, utan dven stérka
sina langsiktiga relationer med konsumenter. Denna insikt banar vagen for en mer

relationell och empatisk kriskommunikation, dar konsumentens perspektiv star i centrum.
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Framtida studier kan ytterligare nyansera forstaelsen av hur olika typer av kriser paverkar
fortroende och kdpintention, och déarmed bidra till en &nu mer robust och effektiv

kriskommunikationspraxis.
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7 Bilagor

7.1 Experiment

Nedan redovisas ett heltdckande utdrag fran det experiment som Iag till grund for
var datainsamling. Da vi anvande oss av en mellangruppsdesign fanns det tva olika
enkater varav den ena exponerades for ett stimuli (behandlingsgruppen) medan den andra
stod utan stimuli (kontrollgruppen). Eftersom de olika enkaterna ar identiska férutom sida
2 nér behandlingsgruppen exponeras for ett stimuli kommer fragorna presenteras i ordnad

foljd innan vi i 7.1.1 redogdr for hur behandlingen sag ut rent konkret.
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e

Enkat

B I U & Y

>»<

Kara deltagare.

Tack for att du vill delta i var studie. Studien &r kopplad till livsmedelsfdretaget ICA och forskningsfaltet
Kriskommunikation.

Enkaten har tre avsnitt. Avsnitt 1 behandlar nagra kontrollfragor. Avsnitt 2 behandlar fragor om identitet. Avsnitt
3 behandlar fragor som &r direkt kopplade till ICA.

Vi uppskattar att du efter studien véntar i tva veckor innan du avslojar nagon information rérande studien for
andra potentiella deltagare.

Vi uppskattar ditt deltagande.

Genom att trycka "Jag godk&nner" accepterar du att dina svar endast kommer att anvindasi *

forskningssyfte. Du godkénner att dina svar ar helt anonyma. Du godkanner att ditt deltagande
i studien &r helt frivilligt.

Jag godkanner
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Alder *

15-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66-75

Qver 75

Kon
Man
Kvinna

Annat

Min narmsta livsmedelsbutik &r ICA *

Ja

Nej

Du kommer nu fa ta del av ett antal pastaenden som handlar om Identitet. Givet varje
pastaende, fyll i hur mycket du instdmmer pa en skala fran 1-7.

ICA som varumarke reflekterar delar av den jag ar. *

Instdmmer inte alls O O O O O O O Instdmmer helt



Jag kanner att jag kan identifiera mig med ICA som varumarke. *

Instammer inte alls O O O O O O O Instdmmer helt

Jag kanner en personlig koppling till ICA som varumarke. *

Instdmmer inte alls O O O O O O O Instammer helt

Genom att sdga att jag &r en ICA-kund, kan jag i stunder kommunicera vem jag ar *
till andra méanniskor.

Instammer inte alls O O O O O O O Instammer helt

ICA som varumarke passar mig bra. *

Instdmmer inte alls O O O O O O O Instdmmer helt

Att handla p3 ICA reflekterar den jag ar eller hur jag vill presentera mig till andra  *
manniskor

Instdmmer inte alls O O O O O O O Instdmmer helt

Bakat Nasta Rensa formularet
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Vilvilja *

Givet varje rad, vanligen fyll i det svar som stammer bast dverens med dig.

ICA bryr sig om
hur deras
konsumenter
mar.

ICA tycker att
deras
konsumenters
asikter och vilja
ar viktiga.

ICA skulle inte
medvetet gora
nagot for att
skada deras
konsumenter.

ICA bryr sig om
vad som ar
viktigast for
deras
konsumenter.

ICA lagger kraft
pa att hjalpa
deras
konsumenter

Instammer
inte

O

Instammer
delvis inte

O

Varken
eller

O

Instdmmer
delvis

O

Instammer
helt

O
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Integritet *

Givet varje rad, vanligen fyll i det svar som stammer bast dverens med dig.

ICA agerar pa ett
rattvist satt.

ICA &r ett foretag
som haller vad
de lovar.

ICA forsoker vara
rattvisa mot sina
konsumenter.

ICAs beteende
och handlingar &r
konsekventa.

ICA har bra
varderingar.
(Enkelhet,
Entreprendrskap,
Engagemang)

ICAs varderingar
speglar deras
handlingar.

Instammer
inte

O

O

Instadmmer
delvis inte

O

O

Varken
eller

O

O

Instadmmer
delvis

O

O

Instdmmer
helt

O

O
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Kopintention *
Givet varje rad, vanligen fyll i det svar som stdmmer bast verens med dig.
Instammer Instammer Instammer Instammer

. L Varken eller )
inte delvis inte delvis helt

Jag planerar
att handla

fran ICA om O O O O O

jag har
mojlighet

Jag ar villig
att handla

fran ICA om O O O O O

jag har
mbjlighet

Jag kommer
att forsoka

handla av O O O O O

ICA om jag
har mgjlighet

7.1.1 Behandling (stimuli)

Behandlingsgruppen blev exponerade for ett sarskilt stimuli som utformats utifran
de forsta responser ICA:s vd valde att ge i samband med livsmedelskrisen 2023. Innan
respondenten exponeras for responsstrategierna aterfinns en kort informationstext om

vilken kris som foranledde responserna.
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Under de senaste tva aren har flera livsmedelsféretag pa den Svenska marknaden fatt
motta kritik gallande stigande matpriser. Manga livsmedelsféretag menar att detta &r en
effekt av 6kad inflation, brist pa ravaror och stigande importpriser.

| samband med detta har kritik fran media riktats mot ICA och konkurrenterna COOP och
Axfood som anses har hdjt sina priser mer @n nddvandigt.

Som svar pa detta gick ICAs VD ut och avfardade kritiken med féljande respons:

"Det &r inte Ica eller en Ica-handlare som forsdker sko sig pa marknaden. Utan det &r en
kris i marknaden, séger han och papekar att leverantorsledet bade har hgre marginal och
lonsamhet &n lca."

"Det &r ju faktiskt konsumenten som styr vad de dr beredda att betala for en produkt. Det
ar ju i slutindan de som avgor".
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