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Sammanfattning

Titel: Individanpassad marknadsforing pa digitala plattformar

En kvantitativ studie om konsumentattityder till individanpassad marknadsforing
Forfattare: Louise Andersson, Annie Ericsson och Martyna Wilczynska
Handledare: Veronika Tarnovskaya
Nyckelord: individanpassad marknadsforing, konsumentattityder, digital kopprocess, digitala
plattformar, the tricomponent attitude-modellen, FFF-modellen
Syfte: Syftet med uppsatsen dr att undersoka vilka attityder konsumenter har till
individanpassad marknadsforing och huruvida attityderna paverkas av var konsumenten
befinner sig 1 kopprocessen, vilken relation de har till foretaget, samt faktorerna alder, deras
instéllning till personlig integritet och vilket fortroende de har for foretag.
Teoretiskt ramverk: Kopprocessen av Kotler och Keller, digitala kundresan av Strém och
Vendel, omnichannel (flerkanalsstrategi) av Bijmolt et al., FFF-modellen av Dange och
Kumar, tricomponent attitude-modellen av Rosenberg och Hanland.
Metod: Uppsatsen dr utformad genom en kvantitativ forskningsstrategi, med ett positivistiskt
forhédllningssitt och utgar fran en deduktiv ansats. Hypoteser har utvecklats och provats
utifrdn data som samlats in genom en enkdtundersokning med hjilp av ett
bekvémlighetsurval.
Empiri: Ar framstilld av data frin enkitundersékningen som besvarades av 178
respondenter. Den redovisade datan har bearbetats och testats i SPSS.
Slutsats/Diskussion: Konsumenter har som mest positiv attityd till individanpassad reklam
nédr den kommer frin foretag de tidigare har kopt fran. Vidare har konsumenter mer positiv
attityd till individanpassad reklam innan koptillféllet dn efter koptillfdllet. Den faktor som har
en paverkan pa konsumenters attityd till individanpassad reklam é&r fortroende for foretag, nar
det giller foretag som konsumenten har kopt fran tidigare. For de dvriga externa faktorerna
géllande dlder och instéllning till personlig integritet har inget statistiskt sdkerstallt samband
kunnat pavisas mellan faktorerna och konsumenters attityd till individanpassad

marknadsforing.



Abstract

Title: Individual marketing on digital platforms

A quantitative study on consumer attitudes towards individual marketing
Authors: Louise Andersson, Annie Ericsson and Martyna Wilczynska
Advisor: Veronika Tarnovskaya
Key words: individual marketing, consumer attitudes, digital buying process, digital
platforms, the Tricomponent attitude-model and the FFF-model.
Purpose: The purpose of the thesis is to investigate what attitudes consumers have to
individual marketing and whether factors such as age, the consumer’s attitude to personal
integrity, the level of trust the consumer have for companies, the relationship the consumer
has with the company, and what stage of the buying process the consumer is currently in,
affects their attitude.
Theoretical perspectives: The buying process by Kolter & Keller, the digital buying process
by Strém and Vendel, omnichannel (multichannel strategy) by Bijmolt et al., the FFF-model
by Dange and Kumar, and the tricomponent attitude model by Rosenberg and Hanland.
Methodology: The essay is designed through a quantitative research strategy, with a
positivist approach and based on a deductive approach. Thus, hypotheses have been
established and tested based on the data collected through a questionnaire using a
convenience selection.
Empirical foundation: Is based on data from the digital questionnaire answered by 178
respondents. The collected data has been processed and tested using SPSS.
Conclusion: Consumers have the most positive attitude towards individual marketing when it
comes from companies they have previously bought something from. Furthermore,
consumers have a more positive attitude towards individual marketing before the purchase-
stage compared to after the time of purchase. The external factor that has an impact on
consumers' attitudes to individual marketing is the level of trust they have for a company
which they have previously purchased something from. For the other factors, such as age and
attitude towards personal integrity, it has not been possible to establish that there is any
statistically significant correlation between the factors and consumers’ attitudes to individual

marketing.
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1. Inledning

1 detta kapitel ges en overskddlig bild av forskningsdimnets bakgrund samt en diskussion
kring det valda problemet som mynnar ut i ett antal frdgestdllningar.

Slutligen presenteras uppsatsens syfte och avgrdnsning.

1.1 Bakgrund

Anda sedan internets uppkomst for drygt trettio ar sedan har digitaliseringen revolutionerat
dagens samhille och skapat nya mdjligheter for bade foretag och konsumenter. Konsumenter
ar inte langre begrinsade till att konsumera inom det egna landets grénser utan kan bestélla
hem produkter fran vérlden 6ver. Foretag kan anvénda sig av den digitala tekniken for att
skrdddarsy sin marknadsforing sé att den passar varje enskild konsuments preferenser och
dédrigenom maximera bade effektiviteten och lIonsamheten. Enligt Internetstiftelsen (2000;
2019a) har svenskarnas internetanvdndning 6kat kraftigt under de senaste tva decennierna. I
borjan av 2000-talet hade drygt 60 % av svenska befolkningen tillgdng till internet, varav
endast 50 % hade tillgang till internet i hemmet. Tjugo ar senare ligger internetanvdndningen
bland svenskar pd 98 %. Tillgdngen till internet har lett till att en helt ny digital marknad har
uppstatt vilket har fordndrat hur man traditionellt sétt ser pa konsumtion och lett till att nya
konsumtionsmdnster uppstétt. Ett storre utbud av, samt tillgang till, olika tekniska enheter har
gjort det lattare for privatpersoner att konsumera och har bidragit till en stor 6kning av
méngden e-handel, dér drygt tta av tio svenskar idag handlar online (Internetstiftelsen,

2019a).

Vidare har digitaliseringen lett till uppkomsten av ett digitalt informationssamhélle vilket
innebdr att méngden information aldrig forr varit sa stor eller sa lattillganglig
(Nationalencyklopedin, u.d.). Det medfor att den traditionella kundresan har férandrats da
konsumenter idag har tillgang till ett mycket storre utbud av produkter och tjénster,
varumirken och terforsiljare men dven da de léttare kan jamfora olika alternativ och priser,
ldsa kundrecensioner, med mera. Enligt en undersdkning gjord av Statistiska centralbyran
(2016) anvénder 80 % av befolkningen internet for att soka information om olika produkter.

Overgangen fran fysiska till digitala kanaler pekar pé att en ny form av kdpprocess har



etablerats som &r mer komplex dn den traditionella kpprocessen. Strom och Vendel (2015)
har sammanstéllt en digital kopprocess som reflekterar denna forandring. Till skillnad fran
den traditionella kopprocessen dr denna nya, digitala kopprocess inte linjdr utan beskrivs som
iterativ. Konsumenter foljer inte langre de olika stegen i kdpprocessen i ordnad f6ljd utan
hoppar mellan dem, upprepar tidigare steg eller i vissa fall uteldmnar vissa steg helt och
héllet. Allt detta indikerar pa att det skett en fordndring i bdde konsumenters
konsumtionsmdnster och konsumtionsbeteende som 1 sin tur lett till en fordndring 1 hur

foretag siljer och marknadsfor sina produkter (Nationalencyklopedin, u.a.).

Samtidigt innebar digitaliseringen att konsumenterna sjdlva lamnar digitala spar efter sig i
samband med att de anvénder sig av olika tekniska enheter. Det &r information foretag kan
anvénda sig av for att spara konsumenterna digitalt och kartligga deras beteende, behov,
preferenser. Det hér sker vanligtvis med hjélp av cookies och det &r denna information som

foretag sedan grundar sin individanpassade reklam pd (Nationalencyklopedin, u.4.).

Genom att ménniskor tillbringar alltmer tid pa olika hemsidor och sociala medier sa har dessa
blivit en mer attraktiv kanal for marknadsforing. Alltfler foretag viljer idag att marknadsfora
sina produkter och tjianster genom digitala mediekanaler vilket har bidragit till utvecklingen
av individanpassad marknadsforing. Denna marknadsforingsstrategi dr véldigt attraktiv for
ménga foretag da den mdjliggor att deras reklam kan bli &nnu mer effektiv an tidigare. Det ér
1 princip oundvikligt for konsumenter i dagens digitala samhalle att inte utsittas for den
individanpassade marknadsforingen vid anvdndning av internet och sociala medier (Telia,
2017). En naturlig konsekvens av detta &r att olika attityder kring individanpassad
marknadsforing har skapats och dessa skiljer sig fran konsument till konsument. Den
individanpassade marknadsforingen medfor att reklamen blir mer personligt anpassad vilket
kan gora att den upplevs som mer relevant for konsumenten. I takt med att fenomenet blivit
allt vanligare har det samtidigt blivit mer kontroversiellt. Aven om allt fler lagar och
forordningar inforts for att reglera datainsamling pé internet sé upplever fortfarande en stor
del individer att foretagens anvéindande av personlig information i marknadsforingssyften ar

en inskridnkning i den personliga integriteten (Aguirre et al. 2015).



1.2 Problematisering

Det finns en del tidigare forskning som har utforts om konsumenters attityder till
individanpassad marknadsforing. Almeida Teixeira, Mira da Silva och Pereira (2019) fann att
konsumenter som exponeras for individanpassad marknadsforing upplever det som ett intrang
i den personliga integriteten. En studie av Shen och Ball (2009) konstaterade att
individanpassad marknadsforing kan leda till irritation samt missndjdhet hos konsumenter.
Vidare finns dven studier som visar att nir digital marknadsforing &r relevant sa utvecklar

konsumenten en positiv attityd till den (Zeng, Huang & Dou, 2009).

Ett omrade som dédremot &r relativt outforskat ar hur konsumentattityder till individanpassad
marknadsforing ser ut kopplat till kdpprocessen, speciellt i en digital kontext. En mgjlig
forklaring ar att individanpassad marknadsforing pé digitala plattformar fortfarande &r ett
forhallandevis nytt fenomen. Den vanligaste utgangspunkten i befintlig forskning inom
omrédet behandlar som tidigare ndmnts primért konsumenters attityder kring individanpassad
marknadsforing fran ett bredare perspektiv. Tidigare forskning har dven ofta utgangspunkt i
andra kulturer dn den svenska. Dessa tva omsténdigheter innebdr att det finns ett vérde i att
undersdka om konsumenternas attityder till individanpassad marknadsforing paverkas av i
vilket stadie 1 kopprocessen de befinner sig, samt vilka attityder svenska konsumenter har till

individanpassad marknadsforing.

Individanpassad marknadsforing &r ett populért sétt for foretag att skapa reklam och dérfor ér
det viktigt for foretagen att skapa en forstaelse for hur de kan optimera sin marknadsforing
beroende pé var 1 kopprocessen kunden befinner sig samt beroende pé vilken attityd kunden
har till sddan reklam. Beroende pa konsumentens attityd kan foretaget antingen gynnas eller
missgynnas av sin marknadsforing. Vidare avser studien underséka om utomstaende variabler
som alder, konsumentens instdllning till personlig integritet samt konsumenters fortroende
for, samt relationen till foretaget i fraga, har ndgon paverkan pa deras attityd till

individanpassad marknadsforing.



1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka vilka attityder konsumenter har till individanpassad
marknadsforing och om dessa attityder varierar beroende pa i vilken fas av kdpprocessen som
konsumenten befinner sig i. Vidare &mnar uppsatsen undersdka om externa faktorer sisom
alder, konsumentens instdllning till personlig integritet, konsumenters fortroende for foretag
samt vilken relation konsumenten har till foretaget, paverkar konsumentens attityd till

individanpassad marknadsforing.

1.4 Fragestallningar

Utifrén problemdiskussionen och syftet har foljande fragestallningar utformats:

° Vilka attityder har konsumenter till individanpassad marknadsforing?

° Paverkas attityder av om konsumenten har handlat av foretaget innan eller ej?
° Paverkas attityder av var i kopprocessen som konsumenten befinner sig?

° Paverkas attityder av faktorerna: dlder, konsumentens instdllning till personlig

integritet samt vilket fortroende konsumenter har for foretag?

1.5 Avgransning

Det som ligger till grund for avgrinsningen &r primért tidsbegriansningar som medfor att det
inte finns mojlighet att studera och jamfora digitala kopbeteenden ur ett globalt perspektiv.
Uppsatsen har dirmed avgrédnsas geografiskt till Sverige och svenska konsumenter. De
digitala plattformar som uppsatsen avgransas till dr sociala medier, e-post samt hemsidor.
Analysen kommer genomforas ur ett konsumentperspektiv och dirmed utga fran

konsumenternas attityd till den valda problematiseringen.
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2. Teori

1 det hdir kapitlet beskrivs de teoretiska begrepp som dr centrala for uppsatsen och de
teoretiska modeller som kommer ligga till grund for analysen att presenteras.
Avsnittet ger en introduktion till begreppet individanpassad marknadsforing och dess
funktion pad digitala plattformar. Ddrefter kommer olika former av kopprocesser och
konsumentattityder att presenteras och diskuteras. Detta ligger till grund for de etablerade

hypoteser som studien vilar pd.

2.1 Individanpassad marknadsforing

Ett enkelt sdtt att fainga essensen av begreppet individanpassad marknadsforing dr att hdanvisa
till den engelska motsvarigheten “one-to-one marketing”. Traditionellt sett innebédr det en
form av kundorienterad mikrosegmentering dér foretag fokuserar pa att uppna kundndjdhet
genom att skapa personliga erbjudande efter konsumentens individuella behov (Liao et al.
2008). I en digital kontext anvédnds begreppet vanligtvis for att beskriva hur foretag anvinder
sig av den information de samlat in om enskilda konsumenter och samarbetspartners for att
anpassa sina erbjudanden, budskap och medieval utefter mottagarens individuella behov
(Kotler & Keller, 2015). Det medfor att individanpassad marknadsforing kan ta minga olika
uttryck i praktiken. P4 internet kan begreppet anvidndas for att beskriva hur en hemsidas
innehall kan variera beroende pé anvindarens preferenser och behov. Exempelvis kan
hemsidor anvénda sig av den data de samlat in om en anvéndare fOr att placera det, for
anvindaren, mest relevanta innehallet hogst upp pé hemsidan (Kim & Chan, 2008). I
efterfoljande avsnitt sker en redogorelse for de vanligaste formerna av individanpassad

marknadsforing i ett digitalt sammanhang.

2.2 Digitala plattformar

En vanligt forekommande variant av individanpassad marknadsforing online &r
displayannonser. Displayannonser &r ett samlingsbegrepp for annonser som visas pé digitala
plattformar, sdsom pd hemsidor och i mobilapplikationer. Nagra exempel pé displayannonser

ar bildannonser, responsiva annonser samt videoannonser. Bildannonser kallas dven for
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banners och som namnet antyder dr det annonser som dyker upp pa hemsidor samt i flodet pa
sociala medier 1 form av just bilder. Responsiva annonser anpassar sin form beroende pa
annonsutrymmet och féorekommer bdde som text- och bildannonser (Google Ads Hjélp,
2020). Videoannonser dr annonser 1 videoformat och kan, utver att visas pa samma stéllen
som bildannonser, dven visas innan andra videofilmer pd exempelvis olika
streaminghemsidor eller pd YouTube (Sandberg, 2020). Beroende pé vilken digital plattform
det ror sig om sa kan individanpassad marknadsforing se olika ut, bdde i utformning och
syfte. Dérfor sker hirnést en kartliggning av de olika typer av individanpassad

marknadsforing som finns pa olika digitala plattformar.

2.2.1 Sociala medier

Pa sociala medier bestdr marknadsforing av tva olika former. Den forsta formen dr den
organiska som kan komma béde frdn konsumenter och genom ett foretags egna kanaler. Den
andra formen ar kopt marknadsforing dér foretag betalar for annonsplatser. I praktiken kan
det innebdra att ett foretags inldgg dyker upp i flodet hos potentiella eller existerande kunder
trots att dessa inte foljer foretaget. Konsumenterna kan med andra ord inte sjdlva vélja om de
ska exponeras av reklamen eller ej utan det ér plattformens Al-teknik som placerar
annonserna i konsumenters flode baserat pd olika faktorer. Dessa faktorer kan vara
demografiska, till exempel alder eller geografisk plats, men dven baseras pa anvandarmonster

och tidigare kdpbeteende.

Vid anvédndning av olika former av sociala medier krdvs det att anvindaren godkdnner
plattformens anvindarvillkor. Anvéndarvillkoren reglerar bland annat hur plattformen
anvénder sig av individens information, sdsom personuppgifter. Varje plattform har ett
system som analyserar hur anvéndaren brukar appen och vilka inldgg som anvéndaren
interagerar med, exempelvis genom att “gilla” eller dela det. Syftet med systemet &r att kunna
ta fram konton, erbjudanden och funktioner som plattformen tror kan vara av intresse for
anvindaren. Det hér genereras genom artificiell intelligens (AI) samt maskininldrning for att
skapa en individuellt anpassad upplevelse for varje anvdndare. Flera sociala medieplattformar
kan ingd i samma bolag, exempelvis 4gs den stora sociala medieplattformen Instagram av
Facebook Inc., som ocksé dger sociala medie-jitten Facebook. Detta innebér att de delar

system, teknik och dven information om deras anvindare. Pé sa sitt kan den ena parten
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analysera individens anvindning av de andra plattformarna och med hjélp av denna
information skapa en dnnu mer triffséker anvéndarupplevelse som dr anpassad efter varje
individs enskilda behov och preferenser. Anvindarnas data lagras och overfors globalt 1 syfte
att visa annonser, erbjudanden och sponsrat innehall fran olika delar av vérlden, men anpassat

for varje enskild anvéndare (Instagram, 2018; Facebook, 2020).

2.2.2 Hemsidor

De allra flesta hemsidor tillhandahaller cookies som anvindaren méste acceptera for att
kunna anvénda hemsidan i frdga. Cookies é&r filer med en liten méngd data som lagras pé
individens hirddisk genom en nétserver och som anvénds for att spéra individens anvdndning
av hemsidan denne besdker. Den data som samlas in utgor ett ID specifikt for anvindaren och
detta gor det mgjligt for foretagen att anpassa marknadsforingen pd hemsidan utefter varje

enskild anvindare (Kaspersky, 2020).

Det har mynnar ut i “web-personalization” som mdjliggor for hemsidorna att tillhandahalla
ett individanpassat innehéll for anvdndarna. Genom algoritmer s presenteras ett innehall som
tros vara intressant for hemsidans besokare och som forvéntas resultera i att kunden upplever
ett behov av att kopa en viss produkt. En risk med detta tillvigagangssitt dr att om flera
personer anvinder samma digitala enhet sa blir marknadsforingen inte personligt anpassad
utifran varje individ, eftersom algoritmerna baseras pa anviandardata frén den enskilda
digitala enheten och inte fran den enskilda anvéndaren (Kliman-Silver et al. 2015).
Marknadsforing pd hemsidor kan var allt frn att webbutiker samlar in data for att visa
individanpassade produkter, till att olika annonser fran en viss webbutik visas pa andra

hemsidor med annonsplatser (Sandberg, 2020).

2.2.3 E-post

Hemsidor dér konsumenter genomfor ett kop kréver godkidnnande av allménna villkor. P&

vissa hemsidor innebdr detta att konsumenten samtycker till att f4 mejl som inte endast &r ett
nyhetsbrev, utan som baseras pa konsumentens aktivitet pa hemsidan. Exempelvis relaterade
till varor som konsumenten kollat pd vid ett tidigare skede eller relaterat till varor som denne

lagt 1 sin varukorg. Det &r inte tillatet med marknadsforing via mejl om konsumenten inte
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aktivt godkédnner utskicket. Daremot dr det lagligt att marknadsfora via mejl om det redan
finns en etablerad relation, exempelvis om konsumenten tidigare har kopt ndgonting frén

hemsidan (Berghs School of Communication, 2018).

Den individanpassade marknadsforingen som finns pa digitala plattformar har som syfte att fa
konsumenter att konsumera fler produkter. Vid konsumtion finns det vissa steg som
konsumenten gir igenom innan, i samband med, och efter kopet. Det dr med andra ord en

slags kopprocess, vilken kommer att redogoras for i kommande avsnitt.

2.3 Den traditionella kdpprocessen

Kopprocessen dr en modell som syftar till att beskriva vad som leder fram till en konsuments
kopbeslut genom att kartléigga de olika faser som konsumenter gér igenom i samband med
kopet (Kotler & Keller, 2015). Modellen delar upp konsumenters kdpprocess i fem steg:
behovsidentifikation, informationssokning, alternativutvardering, kopbeslut och
efterkopsbeteende. Generellt gdr konsumenten igenom samtliga fem steg i den ordning de
presenteras ovan, men Kotler och Keller (2015) podngterar att det kan hdnda att vissa steg

uteldmnas eller att stegen f6ljs 1 en annan ordning.

Modellen anvénds i uppsatsen som teoretisk referensram for analysen, for att pa ett logiskt
satt kunna beskriva hur konsumenters kdpprocess tar form och for att kunna se om
konsumenters attityd till individanpassad marknadsforing péverkas av i vilket steg i
kdpprocessen som konsumenter befinner sig. Modellen speglar kdpbeslutet ur ett traditionellt
marknadsforingsperspektiv. Digitaliseringen har medfort att konsumenters kdpprocess 1
praktiken tenderar att vara mer komplex, ndgonting som redogors for i ett senare avsnitt.
Modellen &r dock fortfarande relevant d& den ofta ligger till grund for senare framtagna

modeller av kopprocessen.
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2.3.1 Behovsidentifikation

Kopprocessen paborjas i samband med att konsumenten identifierar ett problem eller ett
behov som triggas av interna eller externa faktorer. Interna faktorer dr ménskliga behov
sasom hunger och torst medan externa faktorer dr sdidant som ménniskan exponeras for i
vardagen, sdsom reklam, som i sin tur vicker ett behov av ett eventuellt kop (Kotler & Keller,

2015).

2.3.2 Informationssokning

Det andra steget i kdpprocessen dr informationssokning. Hur mycket information som
konsumenter sdker beror pa graden av engagemang och det dr vanligt att konsumenter
kraftigt begrénsar sin efterforskning till endast en butik eller ett marke (Kotler & Keller,
2015). Enligt Kotler och Keller (2015) finns det tvd nivéer av engagemang, en ldgre och en
hogre. Vid den lagre engagemangsnivan befinner sig konsumenter 1 ett tillstdnd av forhojd
uppmaérksamhet vilket innebér att de &r mer mottagliga for information géllande en produkt
utan att de nédvéndigtvis sjélva tar reda pd informationen. Den hdgre engagemangsnivan
innebdr att konsumenten inleder ett aktivt sokande efter information, till exempel genom att
anvinda sokmotorer pa internet eller genom att fraga vanner. Enligt Fahy och Jobber (2012)
kan informationssokning ske bdde internt och externt. Vid den interna informationssdkningen
hédmtar konsumenten information frdn minnet eller fran tidigare erfarenheter. Den externa
informationssokningen inleds vanligtvis forst om konsumenten upplever att den interna
informationssokningen inte var tillrdcklig. Kotler och Keller (2015) presenterar fyra
kategorier av informationskéllor som konsumenter kan anvénda sig av vid den externa
informationssokningen. Den fOrsta dr personliga kéllor sdsom familj och vénner. Den andra
ar kommersiella kéllor i form av reklam, hemsidor, forséljare, produktforpackningar, med
mera. Den tredje kategorin dr offentliga kéllor vilket kan rora sig om massmedia och sociala
medier. Den fjérde och sista informationskéllan &r empiri och kommer fran att konsumenten
granskar samt anvédnder produkten. I vilken grad som respektive typ av informationskélla
paverkar konsumenten varierar beroende pa produktkategori och konsumentens personliga
egenskaper. Vidare dr det vanligt att flera av killorna paverkar kopbeslutet samtidigt
eftersom de fyller olika funktioner. Till exempel hjdlper kommersiella informationskallor att
ge konsumenten information om en produkt medan personliga kéllor kan hjélpa till att

legitimera informationen (Kotler & Keller, 2015).
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2.3.3 Alternativutvardering

I det tredje steget 1 kopprocessen gor konsumenten en utvirdering av de olika alternativ som
finns tillgdngliga. Hur alternativutvédrderingen ser ut kan variera kraftigt beroende pa vilka
attribut som konsumenten tycker dr viktiga, vilken typ av produkt det ror sig om och pd den
specifika kopsituationen. Generellt utgar modellen fran att konsumenten baserar sin
utvdrdering pa rationella grunder. Vanligtvis sker det genom att konsumenten successivt
reducerar informationen som samlats in under det foregédende steget 1 kopprocessen tills
endast de bista alternativen kvarstar. Det dr sedan dessa alternativ som konsumenten tar med

sig till nésta steg i processen (Fahy & Jobber, 2012; Kotler & Keller, 2015).

2.3.4 Kopbeslut

Efter att konsumenten genomfort en utvdrdering av alternativen sa landar denne 1 det fjérde
steget, ndmligen sjédlva kopet. Vanligtvis har konsumenten enligt Kotler och Keller (2015) vid
det hér laget utvecklat en preferens, och ibland en kdpintention, for ett visst varumarke. I
samband med att en kdpintention formas kan konsumenten fatta upp till fem delbeslut infor
kopet rorande varumaérke, aterforsiljare, kvantitet, tidpunkt och betalningsmetod. Det finns
dock tvé faktorer som kan paverka konsumenten innan det slutgiltiga kdpbeslutet tas: andras
attityder och oforutsedda externa situationsfaktorer. Hur mycket andra personers dsikter
gillande det planerade kopet paverkar konsumentens kopintention beror dels pa hur starka
personens negativa kinslor samt hur néra relation konsumenten har till personen i fraga. Inom
ramen for andras attityder faller &ven produktrecensioner som konsumenten kan ta del av
genom tidningar, hemsidor, bloggar, internetforum, med mera. Den andra faktorn ar att
ndgonting hinder, som konsumenten inte kunnat forutse, som leder till att kopintentionen
fordndras. Det kan rora sig om badde sma och stora héndelser, till exempel att konsumenten
blir arbetslos, eller far ett daligt bemotande vid koptillfdllet, och dérfor blir avskrickt fran att
genomfora kopet. Slutligen lyfter Kotler och Keller dven fram ett antal risker relaterade till
produkten som konsumenten kan uppleva och som kan bidra till att kopbeslutet dndras, skjuts
upp eller helt och héllet undviks. De olika typerna av risk &r funktionell risk, fysisk risk,
finansiell risk, social risk, psykologisk risk och tidsrisk. I forhéllande till uppsatsens syfte och
avgransningsomrade ligger fokus pé den sociala samt den funktionella risken. Den sociala
risken innebdr att konsumenten kdper en produkt som av ndgon anledning inte dr socialt

accepterad och darfor medfor att konsumenten skidms over sitt kopbeslut. Den funktionella
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risken innebdr att uppfattningen om hur en vara eller tjénst faktiskt dr inte stimmer dverens
med de ursprungliga férvéntningar som konsumenten hade gillande varan eller tjénsten

(Kotler & Keller, 2015).

2.3.5 Efterkopsbeteende

Det femte och sista steget i kdpprocessen dr efterkdpsbeteendet. Efterkdpsbeteende ér ett
brett fenomen och innefattar allt fran hur n6jd konsumenten &r direkt efter kopet till hur
konsumenten anvénder och slutligen gor sig av med produkten (Kotler & Keller, 2015).
Fokus i uppsatsen ligger i detta steg pd konsumentens grad av tillfredsstéllelse samt agerande
efter kopet. Efter att sjdlva kopet genomforts dr konsumenten kénslig for olika faktorer som
kan bidra till att denne bdrjar angra sitt kop. Till exempel att konsumenten ldgger mirke till
vissa saker med produkten som denne inte dr ndjd med eller att denne hor bra saker om andra
varumérken som valdes bort tidigare i processen. For att undvika detta dr konsumenter, enligt
Kotler och Keller (2015), extra uppméarksamma pa information som stddjer deras kopbeslut
och bekriftar att de gjorde rtt val. Detta sker i samband med att konsumenten utdvar
efterkdpsbeteende i form av olika handlingar. Ar konsumenten ndjd med sitt kdp sd berittar
denne sannolikt om sitt kdp och sina positiva kénslor géllande varumérket for andra.
Antingen till personer i sin nérhet eller i olika digitala kanaler, till exempel genom att skriva
en produktrecension. Ar konsumenten diremot inte ndjd med sitt kop, eller osiker pa sitt
kopbeslut, kan denne istéllet sdka efter information som bekréftar att produkten har ett hogt
vérde. Men konsumenten kan ocksa vilja att gora sig av med produkten helt och hallet, till

exempel genom att returnera den (Kotler & Keller, 2015).

Behovs- Informations- nat Efterkps-
identification  MP sokning » W Kkepbest W) e

Figur 1. Traditionella képprocessen
Som tidigare ndmnts sa foljs inte de fem stegen i samma ordning i den digitala kdpprocessen

som i den traditionella. I nésta stycke beskrivs darfor den digitala kdpprocessen och

skillnaderna mellan de olika kopprocesserna kommer att diskuteras och klargoras.
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2.4 Den digitala kopprocessen

Enligt Strom och Vendel (2015) har den traditionella kdpprocessen fordndrats genom
digitaliseringen. De olika stegen f0ljs inte langre i en given ordning, vilket dr utgdngspunkten
i Kotler och Kellers modell, utan konsumenterna bade hoppar mellan stegen samt gér tillbaka
och upprepar steg som de tidigare passerat (se Figur 2). Det dr en ny typ av
konsumentbeteende som Strom och Vendel (2015) refererar till som den iterativa
kdpprocessen. Konsumenterna har mojlighet att under hela kdpprocessen leta efter
information vilket gor det mdjligt for dem att konstant 14dgga till, respektive ta bort, saker som
de har ett intresse av att kopa (Strom & Vendel, 2015). Mot bakgrund av detta finns det ett
behov av att utveckla Kotler och Kellers traditionella kopprocess da uppsatsen avser
undersoka konsumentattityder pa digitala plattformar. For att det ska vara mdjligt krévs en

forstaelse for hur den digitala kopprocessen ser ut.

Utvardering
av kop

Utvardering
av alternativ

Aterkbp

Figur 2. Den iterativ kopprocessen (Strom & Vendel, 2015)

Likt Strdm och Vendels iterativa kopprocess finns det likheter med en annan digital kundresa
som sker genom flera olika kanaler, dven kallat omnichannel. Nir konsumenter anviander
omnichannel innebir det att de anvénder sig av ett flertal olika kanaler i kopprocessen, bade
pa digitala och fysiska plattformar (Gallino & Moreno, 2019). Enligt Gallino och Moreno
(2019) har begreppet gétt fran att vara ett ndstan obefintligt till ett sjélvklart begrepp inom
detaljhandeln. Fran att konsumtionen tidigare skedde enbart i fysiska butiker har
konsumtionen utvecklats till ett samspel dér kopprocessen sker bade via digitala och fysiska

kanaler. Digitaliseringen har medfort att ett bredare utbud av produkter finns tillgéngligt for

18



konsumenter samt gett en storre mojlighet till en djupare informationssdkning. Detta leder till
att den digitala kopprocessen inte sker linjart som i Kotler och Kellers modell utan paminner
mer om Strdm och Vendels iterativa kdpprocess. Ett nytt kdpbeteende har uppstatt hos
konsumenterna ddr anvdndningen av flerkanalsstrategi lett till ett nytt och mer nyanserat
konsumtionsmdnster inom e-handel. Samspelet som sker genom olika kanaler och

plattformar, digitala som fysiska, illustreras genom f6ljande procedur.

Forst uppstar ett behov hos konsumenten precis som i den traditionella kdpprocessen.
Behovsidentifikationen leder till att en sokning efter information, samt jaimforelse av olika
alternativ, paborjas. Detta sker simultant dels pa olika hemsidor, bade géllande pris och
recensioner, dels genom observationer fran andra konsumenters asikter om den specifika
produkten. Enligt Gallino och Moreno (2019) ér det denna del av kdpprocessen som kan
beskrivas som iterativ och kan pagéd under en lédngre period pd de digitala plattformarna.
Direfter beger sig konsumenten till en eller flera fysiska butiker for att fortsétta sin
jamforelse genom bland annat undersdka material och pris. Slutligen viljer konsumenten
antingen att genomfora kopet via foretagets hemsida och far produkten levererad direkt till

dorren eller koper direkt 1 butik (Gallino & Moreno, 2019; Jasin, Sinha & Uichanco, 2019).
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(a) Influence of Digital & Social Media

* Firms evoke needs through individual online targeting
* Consumers express their needs on social media

* Consumers combine off- and online search
= Easier to search for products popular with peers

* Online tools enable efficient evaluation of large sets
* Peer input can be solicited on social media

* Growth of online sales (pc, tablet, mobile)
* The act of purchasing can be shared on social media

* Diversity of fulfillment options (e.g., click-and-collect)
* More cooperation and communication with customer

* Social media facilitates conspicuous consumption
* P2P platforms induce a shift from owning to sharing

* Enormous growth of returns due to online ordering
* Online toolks (videos, sizing tools, etc.) can reduce returns

* More easily shared with firm/peers
* Much larger reach than traditional word-of-mouth

(b) Customer Journey
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Figur 3. Omnichannel customer journey (Bijmolt et al. 2018)

(c) Omni-Channel World
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Ovanstdende modell bestér av tre olika kolumner som har ett starkt och interaktivt samspel.

Kolumn A visar hur tillkomsten av digitala och sociala medier har paverkat

konsumentbeteendet i respektive steg. Kolumn B ér sjédlva kdrnan i modellen. Denna kolumn

skildrar de olika stadierna i omnichannel-kdpprocessen ur ett konsumentperspektiv. Kolumn

C illustrerar hur konsumenterna ror sig mellan de olika kanalerna och vilka beréringspunkter

som finns (Bijmolt et al. 2018).

En del av studiens syfte ér att undersoka om konsumentattityder till individanpassad

marknadsforing paverkas av var i kopprocessen som konsumenten befinner sig. Tidigare

forskning har visat att det finns ett starkt samband mellan attityd och upplevd relevans for
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konsumenten. Zeng, Huang och Dou (2009) menar att nir marknadsforing &r relevant sa leder
det till att en positiv attityd bildas hos konsumenten. Enligt De Keyzer, Dens och De
Pelsmacker (2015) tenderar konsumenter att uppleva individanpassad marknadsfoéring som
mer relevant dn annan reklam eftersom den anvénder sig av information om konsumenten.
Vidare har reklam som baseras pd anvindarhistorik och anvéndarbeteende online bevisats
vara mer effektiv dn traditionell reklam bade nér det géller att generera klick och att
konvertera mottagaren fran att till exempelvis endast besdka en hemsida till att faktiskt
genomfora ett kop (Summers, Smith & Walker Reczek, 2016). Ett rimligt antagande ar darfor
att individanpassad marknadsforing bor upplevas som mer relevant ndra koptillfillet,
eftersom konsumenter genom att klicka pa annonsen vanligtvis direkteras vidare till den plats

dér denne kan kopa produkten eller tjinsten som marknadsfors.

Utifrén ovanstaende resonemang har foljande hypotes etablerats:
H1: Ju ndrmare koptillfillet konsumenter befinner sig desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam.

2.5 Konsumentattityder

En attityd definieras av Kotler och Keller (2015) som en persons varaktiga kédnslor infor, och
utvdrdering av, ett objekt eller en idé. I begreppet ingdr personens benigenhet att agera pa ett
visst sdtt 1 forhdllande till attitydobjektet. Enligt Kotler och Keller (2015) beror det pd att
attityder skapar en sinnesstimning hos konsumenten som leder till att denne antingen gillar
eller ogillar ett objekt och som 1 sin tur antingen ndrmar sig det eller tar avstind ifran det.
Attityder kan med andra ord vara bide positiva och negativa och ha en direkt paverkan pa
konsumenters kopbeteende (Kotler & Keller, 2015). Enligt Kotler (1991, citerad i Chiou et al.
2008) finns det en korrelation mellan attityd och konsumentbeteende. Ju positivare attityd en
konsuments har gentemot ett varumérke, desto mer sannolikt ar det att konsumenten kommer
anvinda en produkt eller tjinst frdn det varumérket. Vidare finns det d&ven en positiv
korrelation mellan attityd och kdpintention, dér konsumentens attityd till en produkt eller
tjanst blir en indikation pa hur sannolikt det &r att denne kommer att genomfora ett kop i

framtiden (Chiou et al. 2008).
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Konsumentattityder har dven betydelse nir objektet i fraga ar ett foretag, ett visst varumarke
eller en marknadsforingsétgéird. Eftersom attityder baseras pa konsumenters personliga
vérderingar (Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012) och ir resultatet av ett storre tankearbete ar
de generellt mycket svara att paverka eller fordndra (Kotler & Keller, 2015). Samtidigt &r det
viktigt att podngtera att attityder inte existerar i ett vakuum utan &r situationsbundna. Det
innebadr att de existerande omsténdigheterna vid ett specifikt tillfille paverkar sambandet
mellan konsumentens attityd och dennes beteende (Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012).
Externa faktorer sdsom pris eller tidpunkt kan paverka hur konsumenter beter sig i
forhallande till attitydobjektet, &ven om deras attityd i grunden inte har foréndrats. Ett
exempel som illustrerar detta &r att en konsument kan ha en negativ attityd mot
snabbmatsrestauranger, men dnd4 vélja att dta dér under ldngre bilresor. Det kan bero pi att
konsumenten anser att det dr det billigaste och mest tidseffektiva alternativet i den specifika
situationen och innebdr ddrmed inte att personens negativa attityd till snabbmatsrestauranger

overlag har foréndrats.

Sammanfattningsvis finns det andra faktorer, sdsom tid, pengar eller sammanhang, utover
attityden 1 sig som kan paverka konsumentbeteende (Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012).
Diremot tenderar attityden enligt Brunse, Scholderer och Grunert (2004) att ha storre
paverkan pé beteendet &n mer allménna faktorer. Det finns ddrmed ett intresse av att
undersoka bade vilka konsumentattityder som finns géllande attitydobjektet, i detta fall
individanpassad marknadsforing, och vilken péverkan de utvalda faktorerna har pa attityden.
Nedan presenteras en viletablerad modell som forklarar hur konsumentattityder skapas

utifran tre olika bestdndsdelar, ndmligen tricomponent attitude-modellen.

2.5.1 Tricomponent attitude-modellen

Konsumentattityder skapas med utgdngspunkt i en psykologisk process som bestér av tre
dimensioner; en kognitiv (cognitive), en konativ (conation) och en affektiv (affective)
dimension (Chih, Liou & Hsu, 2015). I denna uppsats kommer modellen anvéndas som ett
komplement till modellen om den digitala kopprocessen for att fa insikt i hur
konsumentattityder skapas vilket dr nddvéndigt for att uppfylla uppsatsens syfte och kunna

besvara frigestillningarna.
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Den kognitiva dimensionen i tricomponent attitude-modellen behandlar konsumentens
kunskaper och uppfattningar om attitydobjektet som denne erhallit antingen genom sina egna
tidigare erfarenheter av objektet eller genom information frén utomstaende kéllor (Hansen et
al. 2016). Tillsammans tar kunskapen och uppfattningarna uttryck i form av dsikter angaende
objektet, till exempel géllande vilka attribut som objektet besitter (Schiffman, Hansen &
Kanuk, 2012). Den konativa dimensionen innebér att konsumenter agerar pa ett visst sitt i
forhallande till attitydobjektet. Med andra ord beskriver den konativa aspekten konsumenters
beslutsfattande i samband med kop, vilket enligt Hansen et al. (2016) mer specifikt kan

kopplas till konsumentens kopintention.

Den affektiva dimensionen av attityder omfattar konsumenters kénslor infor en produkt eller
ett varumérke samt i vilken utstrdckning som konsumenten &r positivt eller negativt instillt
till produkten eller varumairket i fraga (Hansen et al. 2016). I den hir uppsatsen appliceras
den affektiva dimensionen pa det fenomen som uppsatsen har som avsikt att undersoka,
nédmligen individanpassad marknadsforing, och inte pa specifika produkter eller varumirken.
Nér man vill undersdka konsumentattityder dr affektiva médtskalor den vanligaste
forekommande metoden. Enligt Hansen et al. (2016) kan det ske genom att be konsumenter
gradera deras kénslor infor ett attitydobjekt pa en skala. Exempelvis i vilken grad
konsumenten anser att attitydobjektet dr bra eller daligt (Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012).
Vidare kan affektiva méatskalor anvidndas for att fi en bild av konsumenters dvergripande

attityd infor en produkt, tjdnst eller reklam (Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012).

Figur 4. Tricomponent attitude-modellen (Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012)
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2.6 Externa faktorer

Som tidigare ndmnts paverkas konsumentattityder dven av olika externa faktorer. I enlighet
med uppsatsens syfte undersoks foljande variablers padverkan pa konsumentattityder till
individanpassad marknadsforing pa digitala plattformar: instillning till personlig integritet,

fortroende for foretag, alder, samt tidigare relation till foretaget.

2.6.1 Personlig integritet och fortroende for foretag

For att foretag ska kunna anvénda sig av individanpassad marknadsforing krévs det att de
forst samlar in information om enskilda konsumenters anvéindarmonster, preferenser och
personliga uppgifter for att sedan kunna anpassa sin reklam eller sina erbjudanden efter
mottagarens individuella behov. Férdelen med denna typ av reklam é&r att den tenderar att
vara mer relevant (Vesanen, 2007) och informativ (Tucker, 2012) for konsumenten. En annan
fordel &r att den upplevda nyttan av reklamen 6kar (Tucker, 2012), vilket i sin tur leder till en
mer positiv attityd gentemot reklamen hos mottagaren (Zeng, Huang & Dou, 2009).
Samtidigt kan konsumenterna uppfatta foretagens insamling av personuppgifter som en
krankning av den personliga integriteten. Dartill finns det studier som visar att konsumenter
har en tendens att uppleva reklam som &r baserad pé deras insamlade data som obehaglig och
patrangande (Tucker, 2012). Med det som utgangspunkt finns det tvd faktorer som &r
intressanta att undersoka for att se om de har en paverkan pa konsumenters attityd till
individanpassad marknadsforing. Faktorerna dr konsumenters instillning till personlig
integritet och konsumenters fortroende for foretag i samband med hanteringen av

personuppgifter.

En modell som tagits med som en del av uppsatsens teoretiska referensram for att undersoka
om, eller vilken, pdverkan dessa tvé faktorer har pd konsumenters attityd till individanpassad
marknadsforing dr FFF-modellen. Forkortningen stér for “Factors, filtering elements and
filtering buying behavior” (Dange & Kumar, 2012, s. 7) och &dr en omfattande modell som
berdr bade externa och interna faktorer bakom konsumenters kopmotiv samt tre olika filtering
elements som fungerar som kriterier som konsumenter har infor ett onlinekop gillande
sakerhet, personlig integritet samt tillit och trovérdighet (Dange & Kumar, 2012). Fokus i
denna uppsats ligger pa tva av kriterierna, nimligen de géllande personlig integritet samt tillit

och trovirdighet, da resten av modellen faller utanfor uppsatsens syfte.
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Integritetskriteriet behandlar risken for att konsumenter upplever en krinkning av den
personliga integriteten i samband med att deras personliga information och anvéndardata
sparas och samlas in av foretag. Fortroendekriteriet behandlar tillit och trovérdighet och &r
kopplad antingen till den produkt, tjdnst som konsumenten dvervéger att kopa, till den
forsiljare eller hemsida som konsumenten planerar att géra kopet hos (Dange & Kumar,
2012). I enlighet med uppsatsens syfte kommer det forsta kriteriet gidllande integritet
anvéndas for att fa en uppfattning om hur hogt konsumenter vérderar sin personliga integritet.
Dair undersokningar kring huruvida samband mellan konsumenters instdllning till den
personliga integriteten och deras attityder till individanpassad marknadsforing sker. Det andra
kriteriet, fortroende, kommer att appliceras for att f4 en uppfattning om graden av tillit som
konsumenter kinner infor foretag néir det géller foretagens hantering av konsumentens
personuppgifter. Syftet dr att undersdka konsumenters fortroende for foretag for att se om det

paverkar deras attityd till individanpassad marknadsforing.
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Figur 5. FFF-modellen (Dange & Kumar, 2012)

25



Enligt statistik fran Internetstiftelsen (2019a) har det skett en 6kning av andelen
internetanviandare som kdnner oro pa internet. Narmare hélften av alla internetanvéndare
kénner sig oroliga dver att stora foretag inkriktar pa deras personliga integritet. Som tidigare
ndmnts finns det forskning som pekar pa att individanpassad reklam tenderar att upplevas
som mer obehaglig dn traditionell reklam (Tucker, 2012). Detta beror sannolikt pa att
personifierad reklam anvénder sig av konsumentens anvindarhistorik och beteende for att
den ska upplevas som sé relevant som mojligt. Individanpassad reklam riskerar darfor att fa
ett negativt mottagande av konsumenter som dr bekymrade dver sin integritet. Detta kan leda
till negativa attityder bade till reklamen i sig, men ocksa till foretaget bakom
marknadsforingen (Sheehan & Hoy, 1999; Miyazaki & Fernandez, 2000; Sacirbey, 2000;
Phelps, D’Souza & Nowak, 2001; Sheehan & Gleason, 2001).

Samtidigt finns det forskning som pekar pé att det finns ett samband mellan konsumenters
mottagande av ett foretags marknadsforingsétgiarder och konsumenters attityd till foretaget i
sig (Deshpande et al. 2002; Roberts & Dowling, 2002). Om en konsument har en positiv bild
av ett varumarke sedan tidigare s kommer denne sannolikt 4ven ha en positiv attityd till
varumirkets reklam (Gupta, Melewar & Bourlakis, 2010). Det hir gér det mojligt att anta att
konsumentattityder till individanpassad marknadsforing bor vara mer positiva om reklamen

kommer frén ett foretag som konsumenten har en tidigare relation till.

Med grund i ovanstdende resonemang har fyra hypoteser om personlig integritet och
fortroende for foretag etablerats. For att kunna undersoka den delen av syftet som behandlar
konsumenters tidigare relation till foretag sé stélls hypoteserna i par dér tvé av hypoteserna
undersoker paverkan av personlig integritet och fortroende for foretag pa attityder till
individanpassad marknadsforing fran foretag som konsumenten tidigare har konsumerat av.
De andra tva hypoteserna undersoker paverkan av samma faktorer men istéllet géllande
konsumentattityder till individanpassad marknadsforing fran foretag som konsumenten inte

har ndgon tidigare relation till.

H?2: Ju viktigare konsumenter tycker att det dr med personlig integritet desto negativare

attityd har de till individanpassad marknadsforing frdn foretag de har kopt fran tidigare.

26



H3: Ju viktigare konsumenter tycker att det dr med personlig integritet desto negativare

attityd har de till individanpassad marknadsforing fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

H4: Ju storre fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till

individanpassad marknadsforing frdn foretag de har kopt fran tidigare.

H5: Ju storre fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till

individanpassad marknadsforing fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

2.6.2 Alderns paverkan pa attityder

Alder #r en faktor som kan tinkas ha en paverkan pa konsumenters attityder till
individanpassad marknadsforing. Det finns en markant skillnad i anvindarvanor mellan
aldersgrupper ndr det géller bade internet som stort och sociala medier. Ju dldre en person ér
desto mindre anvinder de internet. Bland de som inte anvénder internet dagligen &r
majoriteten dver 65 ar (Internetstiftelsen, 2019b). Vidare utgér unga ménniskor majoriteten
av anvindarna pé sociala medier (Internetstiftelsen, 2019b). Enligt statistik fran
Internetstiftelsen (2019b) anvéinder 96 % av alla studerande sociala medier, jamfort med 87%
bland arbetande och 60 % bland pensionérer. Personer i de dldsta aldersgrupperna anvéander
primirt Facebook och i viss utstrickning Instagram (Internetstiftelsen, 2019b). Unga personer
finns pa manga fler sociala medier-plattformar 4n den éldre generationen. I och med att yngre
konsumenter har en storre ndrvaro online bade sett till anvéndarfrekvens och antalet
plattformar ar det rimligt att anta att de exponeras for en stdrre méngd reklam &n ovriga
aldersgrupper. Dértill finns det enligt en studie fran Akar och Topgu (2011) ett samband
mellan anvédndarfrekvens av sociala medier och attityder mot marknadsforing pé sociala
medier. [ studien framgér det att de konsumenter som anvinder sociala medier oftare har en

mer positiv instdllning till den marknadsforing de pétraffar pa dessa plattformar.

De éldre generationerna har inte vuxit upp i ett digitalt samhélle pd samma sitt som de yngre
generationerna har. Det kan tinkas bidra till att de dldre konsumenter har en mer negativ
instéllning till individanpassad marknadsforing, vilket &r ett relativt nytt fenomen som véxt
fram 1 samband med digitaliseringen. Vidare finns det forskning som pekar pé att yngre

konsumenter uppfattar reklam som en “sjélvklar del av medievardagen” (Grusell, 2012, s. 8)
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vilket stoder resonemanget att alder kan vara en relevant faktor som péverkar attityder till

individanpassad reklam.

Slutligen finns det, som nédmnts i foregaende avsnitt, en skillnad mellan hur oroliga olika
aldersgrupper ér géllande att foretag inkréktar pa den personliga integriteten pé internet. Det
framgar av Internetstiftelsens (2019a) métningar att yngre kinner sig mindre oroade n dldre.
Eftersom individanpassad marknadsforing ér baserat pa insamlandet av anvéndardata och till
viss del personuppgifter styrker det resonemanget att alder ar en faktor som kan ha en

paverkan pé attityder.

For att undersdka om konsumentens alder paverkar dennes attityd till individanpassad

marknadsforing stélls foljande hypoteser:

H6: Ju dldre konsumenter dr desto negativare attityd har de till individanpassad

marknadsforing fran foretag de har kopt frdn tidigare.

H7: Ju dldre konsumenter dr desto negativare attityd har de till individanpassad

marknadsforing fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

2.6.3 Tidigare relation till foretag

Baserat pa konsumentens tidigare relation till foretaget kan instéllningen till den
individanpassade marknadsforingen variera. Konsumenter som har en etablerad relation till
ett foretag tenderar att vara lojala gentemot det foretaget (Kotler & Keller 2015).
Konsumentens tidigare relation till ett foretag ar alltsé en faktor som kan tankas ha en
paverkan pd konsumentens attityd till individanpassad marknadsforing. Eftersom
konsumenter tenderar att vara mer lojala mot foretag de tidigare konsumerat fran, forutsatt att
de haft en positiv kopupplevelse, dr det dven troligt att de dr mer positivt instéllda till
individanpassad marknadsforing fran ett sddant foretag, &n fran ett foretag de inte konsumerat
fran tidigare. Detta resonemang styrks av forskning bland annat av Boateng och Okoe (2015)
och Zeng, Huang och Dou (2009) som visar pa att ett foretags rykte har en paverkan pa

konsumentens attityd. Har foretaget ett gott rykte dr konsumenter mer benégna att vara mer
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positiva i sin utvirdering av foretaget, bdde gillande deras produkter och deras

marknadsforingsétgéirder.

Niér foretag skapar en god relation med sina kunder sd kan det leda till att kunderna blir lojala
mot foretaget. Lojalitet &r en faktor som okar sannolikheten for att kunderna ska handla av
foretaget igen i framtiden. Lojala konsumenter tenderar dven att vara mer mottagliga for
foretagets reklam. Om kunderna saknar fortroende for ett foretag sa kommer de inte heller
vara lojala gentemot foretaget (Dahlén & Lange, 2003). Evans, Jamal och Foxall (2008)
papekar ocksé att fortroende dr ndgot som dr mycket viktigt vid bland annat affarsméssiga
relationer. Rust, Zahorik och Keiningham (1996) menar att det dr av storsta vikt for foretag

att skapa fortroende bland sina kunder eftersom det resulterar i hdgre kundtillfredsstillelse.

For att undersdka om konsumentattityder till individanpassad marknadsforing paverkas av

konsumentens tidigare relation till foretaget har f6ljande hypoteser tagits fram:

HS8: Konsumenter har positivare attityd till individanpassad reklam frdn foretag de har kopt

frdn tidigare dn till reklam 6verlag.

HY9: Konsumenter har negativare attityd till individanpassad reklam frdn foretag de inte

tidigare har kopt fran dn till reklam overlag.
H10: Konsumenter har positivare attityd till individanpassad marknadsforing frdan foretag de

har kopt fran tidigare dn till individanpassad marknadsforing fran foretag de inte tidigare

har képt fran.
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2.7 Konceptuell modell och hypoteser

Behovs- Informations- Efterkops-
dentifikation WP sokning » - W) Kopbesiut beteende

\ 1//

Attityd till
individanpassad
marknadsforing

‘ Fortroende
for foretag

Relation till
foretaget

Instdlining
till personlig
integritet

Figur 6. Konceptuell modell 6ver uppsatsens teoretiska ramverk

Utifrén uppsatsens teoretiska ramverk kring den digitala och traditionella kdpprocessen,
konsumentattityder som forklaras av tricomponent attitude-modellen och de externa
faktorerna illustrerade i FFF-modellen, samt teori angdende konsumenters relation till
foretag, sé har en egen konceptuell modell skapats. Den konceptuella modellen &r en
illustration 6ver de olika element och faktorer som uppsatsen avser undersoka och det ar
utifrdn den modellen som studien dr uppbyggd. Kérnan i modellen, och dirmed huvudfokus i
uppsatsen, dr konsumentattityder till individanpassad marknadsforing. Tricomponent attitude-
modellen illustrerar bildandet av, och komplexiteten hos, attityder. For att undersoka vilken
paverkan kopprocessen har pa konsumentattityder till individanpassad marknadsforing

anvinds en modifierad version av kopprocessen som illustrerar hur kdpprocessen dr mer

30



iterativ och ostrukturerad pé digitala plattformar jamfort med traditionella antaganden.
Slutligen inkluderas tvé sdkerhetskriterier frin FFF-modellen, instéllning till personlig
integritet och fortroende for foretag, samt teori om konsumentrelationer till foretag, for att
undersoka vilka av dessa faktorer som har en paverkan pa konsumenters attityd till

individanpassad marknadsforing.

Baserat pa uppsatsens teoretiska referensram och uppsatsens syfte har féljande hypoteserna
konstruerats (se Tabell 2.1). Dessa ska undersokas genom vald metod och kommer sedan
antingen att bekréftas eller forkastas. Samtliga hypoteser utgar frin ett konsumentperspektiv
och ér direkt kopplade till de olika delarna av det teoretiska ramverket som presenterades i

den konceptuella modellen ovan (se Figur 6).
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Tabell 2.1 Sammanstillning av hypoteser

Kopprocessen

HI

Ju nidrmare koptillféllet konsumenter befinner sig desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam.

Externa faktorer

H2

Ju viktigare konsumenter tycker att det 4&r med personlig integritet desto negativare attityd

har de till individanpassad reklam frén foretag de har kopt fran tidigare.

H3

Ju viktigare konsumenter tycker att det 4&r med personlig integritet desto negativare attityd

har de till individanpassad reklam frén foretag de inte tidigare har kopt fran.

H4

Ju storre fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam fran foretag de har kopt fran tidigare.

H5

Ju storre fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

H6

Ju éldre konsumenter ar desto negativare attityd har de till individanpassad reklam fran

foretag de har kopt frén tidigare.

H7

Ju éldre konsumenter ar desto negativare attityd har de till individanpassad reklam fran

foretag de inte tidigare har kopt fran.

Olika typer av reklam

H8

Konsumenter har positivare attityd till individanpassad reklam frén foretag de har kopt fran

tidigare 4n till reklam Overlag.

H9

Konsumenter har negativare attityd till individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare

har kopt fran én till reklam 6verlag.

Relation till foretaget

HI10

Konsumenter har positivare attityd till individanpassad reklam frén foretag de har kopt fran

tidigare 4n till individanpassad reklam frén foretag de inte tidigare har kopt fran.
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3. Metod

1 det hdr kapitlet redogors och diskuteras metodvalet som gjorts i denna uppsats. Det inleds
med en beskrivning av det vetenskapliga forhallningssdttet och forskningsansatsen. Sedan
fortsdtter avsnittet med vald forskningsdesign och forskningsmetod. Ddrefter beskrivs hur
datainsamlingen har gjorts. Avslutningsvis fors en diskussion om reliabilitet, validitet och

kritik av den valda metoden.

3.1 Val av metod och forskningsansats

For att framgangsrikt kunna undersdka det som en studie avser undersdka maste forfattarna ta
stdllning till vilket tillvigagangssitt de tdnker implementera i sin forskning. Den vanligaste
distinktionen &r den mellan kvantitativ och kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2017).
Enligt Nyberg och Tidstrom (2012) grundas valet mellan kvantitativ och kvalitativ forskning
i regel med utgdngspunkt i uppsatsens fragestéllningar samt det teoretiska ramverket. Med
grund i1 det resonemanget har valet i denna uppsats fallit pd anvéinda en kvantitativ metod for
att besvara de valda fragestéllningarna. Det finns tva priméra anledningar till att en
kvantitativ metod valts. Den ena anledningen &r att kvantitativ metod fungerar vil nir man
vill undersdka hur olika fenomen forhaller sig till, och paverkas av, varandra. Majoriteten av
tidigare utforda studier inom forskningsdmnet, det vill sdga konsumentattityder gillande
individanpassad marknadsforing, har anvént sig av en kvalitativ metod for att utforska
omrddet. Dessa studier har primért haft som syfte att undersoka varfor ett fenomen intréftar.
Denna uppsats avser istéllet att undersoka Aur fenomenet, det vill sdga konsumentattityder
géllande individanpassad marknadsforing, piverkas av var i kdpprocessen som konsumenten
befinner sig, vilken tidigare relation de har till foretaget bakom marknadsforingen, samt om
eller hur fenomenet paverkas av de externa faktorer som valts ut som en del av

problemformuleringen.

Att forklara ett fenomen utifran hur och inte varfor innebér dessutom att man utgar ifran ett
positivistiskt synsdtt. Positivism &r vanligt forekommande inom kvantitativ forskning
eftersom det enligt Bryman och Bell (2017) dr ett synsitt som passar bra nér syftet ar att

generalisera den data som samlas in istéllet for att analysera data pa djupet. Uppsatsen
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kommer dirfor utdver att anvinda sig av kvantitativ metod dven ha utgé ifran ett positivistiskt

synsatt.

Den andra anledningen till att uppsatsen utgar ifrdn ett kvantitativt tillvigagangssatt ir att
kvantitativ undersokning mojliggor att ett bredare urval kan anvéndas och att en stérre méngd
data ddrmed kan samlas in jamfort med kvalitativa undersdkningar (Christensen et al. 2016).
Eftersom konsumentattityder gédllande individanpassad marknadsforing &r ett relativt
outforskat omréde, speciellt nér det géller individanpassad marknadsforing i den digitala
kdpprocessen, finns det ett virde i att samla in en sé stor méngd data som mdjligt med hénsyn
till de tidsbegransningar som studien maste forhalla sig till. Genom att anvénda en enkét &r
det mojligt att 4 ménga svar och en bredd pa urvalet av respondenter som 1 sin tur mojliggor
en jamforelse mellan hur fenomenet tar form i olika &ldersgrupper av konsumenter, vilket ar

nddvindigt for att uppfylla ett av uppsatsens syften.

Uppsatsens har en deduktiv ansats vilket innebér att forfattarna tar fram egna hypoteser
utifran det teoretiska ramverket. I denna uppsats har hypoteserna grundats i modeller for
kopprocessen, the tricomponent attitude-modellen, FFF-modellen och befintlig teori inom
forskningsomradet. Samtliga modeller utgar frén ett konsumentperspektiv. Enligt Bryman
(2018) ska hypoteser kunna utsdttas for en empirisk granskning. Detta kommer ske med hjilp
av statistikprogrammet SPSS Statistics. Resultatet frdn enkdtunders6kningen presenteras med
hjélp av diagram och tabeller. Utifran dessa ska forfattarna slutligen kunna acceptera eller

forkasta de hypoteser som etablerats (Bryman, 2018).

3.2 Forskningsdesign och enkatutformning

Bryman (2018) forklarar att forskningsdesign &r utformningen pa den insamlade data som
ligger till grund for analysen. Forskningsdesignen for denna uppsats ér en tvérsnittsdesign i
form av en digital enkdt. Bryman (2018) forklarar vidare att tvirsnittsdesign “[...] innebdr att
man samlar in data fran mer &n ett enda fall (oftast manga fler 4n ett) vid en viss tidpunkt i
syfte att komma fram till en uppséttning kvantitativa eller kvantifierbara data [...]” (s. 87).
Négot som ir vért att podngtera ar att den insamlade datan ska vara mojlig att granska och pa
sa sétt generera mojlighet att identifiera samband och observera skillnader mellan de olika

variablerna. Den enkédtundersokning som tagits fram bestér av strukturerade frdgor med
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faststillda svar som &r valbara for respondenten. Enligt Bryman (2018) beskrivs
forskningsmetod som sittet data i undersokning hanteras pa, vilket i studiens fall géller den

enkdtundersokning som konstruerats.

Enkéten baseras pa det syfte och de fragestéllningar som valts samt utifrdn de teoretiska
omraden som ndmns i tidigare avsnitt dar hypoteserna etablerades. En forstudie
distribuerades till 50 respondenter som fick besvara tvé fragor. Forst fick respondenterna
svara pa en stingd fraga om deras instdllning till individanpassad marknadsforing i form av
displayannonser. Den andra frdgan var en 0ppen fraga dér respondenterna fick motivera sina
svar pa den tidigare frigan. Bland svaren pa den Oppna fragan identifierades de vanligaste
orsakerna till att respondenterna var positivt eller negativt instéllda till individanpassad
marknadsforing. Dessa faktorer 1ag sedan till grund for utformandet av den slutgiltiga
enkéten kombinerat med uppsatsens viktigaste faktorer: konsumenters instillning till

personlig integritet, fortroende for foretag och tidigare relation till foretaget.

Fragorna i1 enkiten baseras pa tidigare relevanta studier (se Appendix A1) samt kopplade till
valda teorier och modeller. Innan enkéten publicerades till respondenterna genomfordes en
pilotundersokning till ett litet urval bestdende av tio respondenter for att sdkerstdlla att det
fanns en entydig forstielse for fragorna samt att de var relevanta for amnet. Enkéten bestod
av slutna fragor dér respondenterna fick ta stéllning huruvida de instimde i ett pastdende eller
ej. Att slutna fragor gavs berodde pa att det genererade en storre mojlighet att kunna se
statistiska samband mellan fragorna och de variabler som valts ut (Lundahl & Skérvad,
2016). Inledningen av enkiten bestod av standardiserade fragor géllande respondentens
bakgrund och anvéndning av digitala plattformar, medan resterande fragor (se Appendix A2)

bestod av flera svarsalternativ gillande deras instéillning till olika pastdenden.

Likertskalor anvinds i enkdten dér respondenten far ta stéllning till flera pastdende gillande
reklam Overlag och individanpassad reklam fran foretag konsumenterna tidigare har,
respektive inte har, kopt produkter och tjdnster fran. Pastdendena kan besvaras pd en skala
fran 1-5. De utvérderande likertskalorna behandlar fyra olika instéllningar: Ddligt-Bra,
Ogillar-Gillar, Irriterande-Inte irriterande samt Ointressant-Intressant. Likertskalor

anvindes for att underlitta for respondenterna att besvara de fragor och péstdenden som gavs
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genom att gora det sé enkelt och tydligt som mojligt. Enligt Bryman (2018) anvénds
likertskalor med fordel nér statistiska tester ska utforas da respondenternas svar kan pa enkelt
vis konverteras och bearbetas 1 ett senare skede. Skalorna for de olika svarsalternativen
baseras pé en ordinalskala vilket innebar att variablerna gar att rangordna (Lundahl &
Skérvad, 2016). Efter frigorna om olika typer av reklam samt individanpassad reklam fick
respondenterna ta stéllning till tre olika scenarion som behandlade individanpassad
marknadsforing kopplat till olika stadier i kopprocessen. Slutligen fick respondenterna svara
pa tva uppsittningar av fragor, bestdende av tre fragor vardera, for att finga tva av de externa
faktorerna som studien &mnar undersoka: instillning till personlig integritet och fortroende

for foretag.

3.3 Urval

Enkéten publicerades enbart pa forfattarnas Facebookprofiler vilket dr en form av
bekvimlighetsurval. Det innebér att respondenterna bestod av de personer som fanns
lattillgéngliga for forfattarna. Valet att anvinda ett bekvamlighetsurval motiveras frimst av
begrinsade resurser och tid. Vid ett bekvimlighetsurval &r det troligt att svarsfrekvensen blir
relativ hog, men det gér inte att gora nagon generalisering av resultaten som samlas in, dé det
inte dr kartlagt vilken population stickprovet representerar (Bryman, 2018). Eftersom en av
faktorerna som studien avser undersoka ar dlder s begrinsades inte urvalet demografiskt mer
an till svenska konsumenter. I urvalet ingick personer fran alla &ldersgrupper, frén arton ar

och uppét.

Respondenterna som tog del av enkéten via Facebook uppmanades dven att dela enkéten. Det
ledde till ett snobollsurval vilket innebér att respondenterna som valts ut av forfattarna i sin
tur ber andra personer att genomfora undersokningen. Detta blir ett sétt att maximera
mingden respondenter vilket bland annat medfor att felmarginalen minskar. Ett storre urval
innebdr dven storre mojligheter att upptécka ett samband mellan de variabler som undersokts,
dé skillnaderna inte behdver vara lika stora for att kunna klassas som statistiskt sikerstéllda

(Bryman, 2018).
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3.4 Datainsamling

Den digitala enkédten skapades med hjélp av Google Formulér. Darefter publicerades och
delades enkéten pé flera olika anvidndarprofiler pa Facebook for att né ut till en stérre mangd
respondenter. Enligt Internetstiftelsen (2019a) anvinder personer i dldern 18-60 Facebook i
stor utstrackning vilket stirker beslutet att distribuera enkéten via valda plattform. Vidare &r
Facebook den vanligaste sociala medieplattformen hos personer i de dldsta aldersgrupperna
(Internetstiftelsen, 2019b). Enkéten lag publicerad och dppen for respondenterna i sex dagar
innan den togs ner. Vid den tidpunkten hade svar fran 178 respondenter erhéllits vilket enligt

Bryman (2018) innebdr att enkéten uppnétt teoretisk méttnad.

3.5 Dataanalys

3.5.1 Bearbetning av data

Som tidigare ndmnts har enkdten utformats pa ett sitt som ska gora det mojligt att
sammanstélla attitydindex dels for de olika typerna av marknadsforing, dels for scenarier
relaterade till kopprocessen, samt for de externa faktorerna: instéllning till personlig integritet
och fortroende for foretag. Attitydindex krévs for att det ska vara mojligt att besvara de
hypoteser som presenterats i teorikapitlet och som ska medfora att uppsatsens fragestallningar

besvaras.

For varje typ av marknadsforing — reklam 6verlag, individanpassad reklam frin foretag som
respondenten aldrig tidigare kopt frdn och individanpassad reklam frén foretag som
respondenten ndgon gang har kopt frdn — har fyra fragor stéllts dér respondenten fétt svara pa
en likertskala frén 1-5 ddr 1 motsvarar den ’sdmsta” kinslan och 5 motsvarar den bésta”
kénslan. Exempelvis 1 = daligt och 5 = bra. For métskalan: Inte irriterande—Irriterande och
Ointressant—Intressant vandes likertskalan sé att Inte irriterande och Intressant fick motsvara
5 pa likertskalan och Irriterande samt Ointressant fick motsvara 1. Aven for scenarier
kopplade till kdpprocessen har samma fyra fragor och fyra utvirderande likertskalor fran 1-5

anvéands.

Vid bearbetning av undersokningsdata har ett medelvérde tagits fram med utgéngspunkt i de

fyra fragorna. Forst sammanstilldes ett index for respondenternas attityd till respektive typ av
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individanpassad marknadsforing (frdn foretag respondenterna har, och inte har, kopt frén
tidigare) samt reklam Overlag. Sedan togs ett index fram for respondenternas attityd till
individanpassad marknadsforing i tre olika stadier i kopprocessen: i samband med
informationssokning, i samband med alternativutvirdering samt efter kop. Slutligen skapades
ett index for tva av de externa faktorer som studien avser undersdka, ndmligen respondentens
instéllning till personlig integritet och respondentens fortroende for foretag i samband med
hantering av personuppgifter. For dessa tva faktorer anvindes tre fragor med 5-gradiga
likertskalor som anvints i tidigare forskning for att méta instéllning till personlig integritet
och graden av fortroende (se Appendix Al). Aven hir skapades respektive index genom att

sammanstélla medelvirdet fran de olika fragorna.

For den externa faktorn &lder stélldes en inledande fraga i enkéten dér respondenterna
ombads ange vilken aldersgrupp de tillhor. Respondenterna kunde vilja mellan sex olika
aldersgrupper: 18-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56-65 och 66+. Det gor att dlder i det hér fallet
blir en kategorivariabel d& respondenterna inte angav sin exakta dlder. For att kunna utfora
den tilltdnkta analysmetoden, det vill sdga multipel linjir regression, krévs det att datan
konverteras frén en nominalskala till en kvotskala. Genom att koda de sex aldersgrupperna
med siffrorna 1-6, dér 1 motsvarar den yngsta dldersgruppen och 6 den éldsta, gick det att

bilda en ny, numerisk variabel for alder som sedan anvindes for att utféra analysen.

3.5.2 Hypotesprovning

Nista steg efter att all insamlad data har bearbetats dr att genomfora en analys av datan. Forst
analyseras datan som ska anvédndas for att besvara hypotes 8 (konsumenter har positivare
attityd till individanpassad reklam fran foretag de har kopt frén tidigare &n till reklam
overlag), hypotes 9 (konsumenter har negativare attityd till individanpassad reklam fran
foretag de inte tidigare har kopt fran én till reklam 6verlag) och hypotes 10 (konsumenter har
positivare attityd till individanpassad reklam fran foretag de har kopt frén tidigare én till
individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har kopt fran). For att prova hypoteserna
kommer ett paired samples t-test att genomforas. Valet av att utfora ett beroende test grundas
1 att det &r samma respondenter som svarat pé identiska frdgor, men till de tre olika typerna av
reklam. Ett beroende t-test gor det mojligt att bedoma om det finns ndgon statistiskt

sakerstdlld skillnad mellan de olika objekten samt med vilken sannolikhetsgrad.
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En vanlig forutséttning for statistiska test &r att datan som analyseras dr normalfordelad. I
detta fall ror det sig dock om data som normalt sett inte 4r normalfordelad i och med att den
samlats in fran samma individer. Det dr dérfor tillrackligt att skillnaden mellan attityderna till
de olika formerna av reklam, samt skillnaden mellan attityderna till individanpassad
marknadsforing under olika stadier i kopprocessen, ér relativt normalfordelade for att ett
beroende t-test ska kunna utforas och dnda ge giltiga resultat (Laerd Statistics, u.a.). Ett sétt
att sikerstilla att skillnaden mellan attityder dr normalfordelad &r att undersdka hur stor
procentandel av datan finns inom en, tva, respektive tre, standardavvikelser kring
medelvirdet. For normalfordelade data brukar en empirisk tumregel vara att ca 68 % av alla
vérden befinner sig inom grénserna for plus/minus en standardavvikelse frdn medelvérdet. Ca
95 % av alla virden befinner sig inom plus/minus tva standardavvikelser fran medelvérdet
och slutligen att ca 99,7 % av alla virden befinner sig inom plus/minus tre standardavvikelser
frdn medelvardet (U.S. Census Bureau, u.4.). Resultatet fran tester av den insamlade datans

spridning redovisas nedan:
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Graf 3.1 Skillnader mellan konsumentattityder till reklam 6verlag och till reklam frin

foretag de inte tidigare kopt fran

I Graf 3.1 gar det att utldsa att den insamlade data 6ver skillnader mellan konsumentattityder

till reklam 6verlag och till reklam fran foretag konsumenterna inte tidigare kopt fran ar
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normalfordelad. Det styrks dven av efterfoljande berdkningar som konstaterar att 62,9 % av
all data befinner sig inom +/-1 Std. Inom +/- 2 Std finns 92,7 % av all data och inom +/- 3 Std
aterfinns 100 % av all data. Aven om beriikningarna visar att inte exakt 68 % av alla virden
finns inom grénserna for plus/minus en standardavvikelse sa &r den framstéllda datan

tillrdckligt normalfordelad for att uppfylla forutsittningarna for ett beroende t-test.
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Graf 3.2 Skillnader mellan konsumentattityder till reklam 6verlag och till reklam frin

foretag som konsumenterna har kopt fran tidigare

I Graf 3.2 illustreras spridningen av den insamlade datan géllande skillnader mellan
konsumentattityder till reklam 6verlag och till reklam fran foretag som konsumenterna har
kopt fran tidigare. Utforda berdkningar visar att 68,5 % av all data finns inom grénserna av
+/- 1 Std fran medelvirdet. 91,6 % av datan aterfinns inom +/- 2 Std fran medelvardet och
inom +/- 3 Std fran medelvirdet finns 98,9 % av all data. Aven hir bedoms datan vara
tillrackligt normalfordelad for att ett beroende t-test ska vara mdjligt att utfora, dven om det

inte exakt stimmer overens med den empiriska tumregeln.

Niér ett beroende t-test genomfors sa testas hypoteserna som stéllts genom att undersdka om
skillnaden mellan de valda kategorierna, som samma grupp respondenter svarat pa, ar
signifikant eller ej. En vanlig signifikansniva dr 95 %, vilket innebar att p-vérdet méste vara
under 0,05 for att skillnaden ska anses vara signifikant och ddrmed kan péstas vara statistiskt
sakerstdlld. Om det existerar en statistiskt sékerstélld skillnad mellan konsumentattityderna

for de olika typerna av reklam sd jamfors sedan de olika reklamtypernas attitydindex, det vill
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sdga medelvirdet, med reklam dverlag. Detta for att se dels hur stor den eventuella skillnaden
ar och dels fOr att se om det &r en positiv eller negativ skillnad. Ett beroende t-test genomfors
ocksa for att testa hypotes 1 (ju ndrmare koptillfallet konsumenter befinner sig desto
positivare attityd har de till individanpassad reklam). I enlighet med ovanstadende resonemang
foljer darfor ett test av den insamlade datans normalfordelning som sammanstills 1 Graf 3.3

samt i Tabell 3.1.

Scenario 1/Scenario 2 Scenario 1/Scenario 3 Scenario 2/Scenario 3
Graf 3.3 Skillnader mellan konsumentattityder till individanpassad reklam i scenario 1,

scenario 2 och scenario 3

Tabell 3.1 Test av normalfordelning i skillnader mellan konsumentattityder

individanpassad reklam i scenario 1, scenario 2 och scenario 3

+/- 1 Std +/-2 Std +/- 3 Std
Scenario 1/Scenario 2 70,8 % 95,5 % 97,8 %
Scenario 1/Scenario 3 78,1 % 97,2 % 100 %
Scenario 2/Scenario 3 76,4 % 94,9 % 99,4 %

Samtliga frdgor som anvénds for att méta attityden gentemot de olika typerna av reklam samt
gentemot personlig integritet och fortroende for foretag dr tagna fran tidigare forskning inom
omrédet vilket bidrar till frigornas reliabilitet. For att ytterligare verifiera reliabiliteten i
fragorna har ett eget Cronbachs alfa (a)-test utforts. Cronbachs alfa dr ett matt som anvénds
for att méta reliabiliteten av skalor (UCLA: Statistical Consulting Group, u.4.). Med andra
ord anvinds mattet for att sdkerstilla att de frdgor och skalor som anvinds i enkdten méter det
som de avser att méta. I enkdten som utformats som en del av studien motsvarar fyra olika

skalor ett attitydindex nédr det géller attityder till de olika typerna av reklam samt attityder till
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de olika scenarierna relaterade till kopprocessen. For de externa faktorerna instéllning till
personlig integritet och fortroende for foretag utgdrs attitydindexen av tre fragor per faktor.
Cronbachs a-vidrdet kan variera mellan 0 till 1 och desto hogre virdet ér, desto hogre ar
reliabiliteten. Tumregeln ér att Cronbachs a-védrdet maste vara minst 0,7 {for att det ska anses
vara bra nog (Sundell, 2012). Som framgér av sammanstéllningen av de olika skalornas
attitydindex 1 Tabell 3.2 har samtliga index ett acceptabelt virde. Det innebér att frigorna

som anvands 1 enkéten har méitt vad de avsett att méita.

Tabell 3.2 Cronbach a

Attitydindex

Reklam o6verlag 0,876
Individanpassad reklam fran foretag som 0,899
konsumenten aldrig tidigare kopt fran

Individanpassad reklam fran foretag som 0,945
konsumenten har kopt frén tidigare

Scenario 1 0,928
Scenario 2 0,951
Scenario 3 0,946
Instéllning till personlig integritet 0,750
Fortroende for foretag 0,877

3.5.3 Externa faktorer

Hypotes 2, 3, 4, 5, 6 och 7 behandlar de externa faktorer som uppsatsen &mnar undersoka,
nédmligen élder, instéllning till personlig integritet och fortroende for foretag. Samtliga fem
hypoteser kommer provas genom multipel linjar regression. Det innebér att den enskilda
effekten fran flera oberoende variabler testas pa samma beroende variabler (Wahlgren, 2013).
Exempelvis om variabeln &lder testas enskilt och resultatet visar att effekten av den externa
variabeln élder dr signifikant kan det bero pd att samtliga respondenter som var over femtio ar

var mén. Det skulle innebéra att den genererade effekten har sin grund i variabeln kén och
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inte den testade variabeln dlder. Genom att anvédnda sig av multipel linjir regression kan

denna typ av fel undvikas vilket leder till ett tydligare och mer giltigt resultat.

3.6 Reliabilitet och validitet

Vid analys av den insamlade datan finns det tva olika métverktyg som enligt Lundahl och
Skérvad (2016) miter dess kvalitet: validitet och reliabilitet. Lundahl och Skirvad (2016)
beskriver validitet som “[...] franvaro av systematiska métfel” (s. 108) medan reliabilitet
forklaras som “[...] frdnvaron av slumpmaissiga métfel” (s. 110). Vidare syftar reliabilitet
enligt Bryman and Bell (2017) till den grad som en studie kan tolkas eller upprepas da

liknande miljo exponeras i undersdkningen.

Validitet bestar av tva olika delar, inre validitet och yttre validitet. Den inre validiteten
handlar om huruvida undersdkningen har métt det som den avsett att méta. Vid utformningen
av fragor som skulle inga i var enkét valdes dérfor relevanta och mitbara frdgor som var
anpassade efter uppsatsens syfte och fragestéllningar. Pa s vis fér validiteten stor paverkan
pa val av fragor i enkédtundersokningen (Bryman & Bell, 2017). Vid sambands- och
korrelationsanalyser i SPSS visar den erhallna datan att den som stédjer fragestéllningarna
och syftet for att den inre validitet ska stirkas och rétt variabler méts. Externa faktorer har
dven en paverkan pé hur respondenterna besvarar enkiten. I detta fall dr det den yttre
validiteten som méts (Lundahls & Skirvad, 2016). Ett exempel pa detta ar att
respondenternas svar ska vara personliga och inte besvaras i grupp eftersom vinklade svar da
kan forekomma. Istéllet for generera ett sjdlvstandigt svar sker istéllet ett “gruppsvar” efter
att en diskussion har skett. Genom att undersdkning dr anonym kan det bidra till fler
individanpassade svar eftersom svaren ej nimner vem respondenten dr och denne kan dérfor
forbli helt anonym. Givetvis finns det en mojlighet att tvd personer sitter bredvid varandra
och diskuterar fragorna, vilket dr svért att kontrollera och i vérsta fall kan leda till ett

missvisande resultat.
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3.7 Tolkning och kritik

Det finns en risk att fragorna i den kvantitativa unders6kningen har feltolkats av
respondenterna och det genererar i sin tur en risk for att resultatet av undersokningen
paverkas. For att undvika detta har enkédten exkluderat 6ppna frdgor samt att en pilotstudie
utforts for att undvika att de slutna fragorna upplevs som svartolkade eller otydliga. Om
endast Oppna fragor hade stillts i enkdten hade det givit respondenterna en storre mdjlighet
att motivera sina svar och forklara sitt tankesitt, men eftersom metoden valts utifran ett
positivistiskt forhallningssétt sd har endast stingda fragor anvénts. Vidare motiveras valet
dven av att Oppna frigor inte ger en mojlighet till att méta resultatet pd samma sitt som slutna
fragor ger (Bryman, 2018). Det gar heller inte att sékerstélla att enkéten besvaras
sanningsenligt av respondenterna, men det dr ingenting som gar att paverka genom

utformningen av enkéten.

Eftersom enkéten lades ut pa olika sociala medier frin forfattarnas personliga
anvindarkonton, samt att kontaktuppgifter inkluderades i enkitens inledande beskrivning, s&
fanns det mojlighet for respondenterna att ta kontakt med forfattarna om nagot i enkéten hade
upplevts vara otydligt. Samtidigt kan urvalet som anvénts kritiseras eftersom det till stor del
bestar av skribenternas egna Facebook-kontakter, det vill séga ett sd kallat
bekvimlighetsurval. Detta gor att undersokningen inte &r representativ for hela populationen

eftersom urvalet inte dr slumpmassigt (Bryman, 2018).

I uppsatsen anvinds dven sekundirdata frén vetenskapliga artiklar och litteratur inom
omréadet samt olika elektroniska kéllor. Detta for att sdkerstilla en god forstielse for &mnet
som uppsatsen avser undersoka och for att skapa en teoretisk referensram som ligger till

grund for studien.

44



4. Resultat och empiri

Under det hdr avsnittet kommer resultatet frdan enkdtundersékningen att presenteras.
Inledningsvis beskrivs respondenterna med hjdlp av olika statistiska begrepp. Sedan kommer
resultatet att presenteras genom en undersokning utford i programmet SPSS Statistics.

Avslutningsvis kommer hypoteserna att testas och ett slutgiltigt resultat beskrivas.

4.1 Hypotesprovning

4.1.1 Olika stadier i kopprocessen

Tabell 4.1 Resultat av beroende t-test for jimforelse mellan olika stadier i kopprocessen

Paired Samples Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Statistics
T
Pair 1 Scenario 1 2.2163 178 97148 .07282
I
Scenario 2 2.3216 178 1.01618 .07617
T
Pair 2 Scenario 1 2.2163 178 97148 .07282
I
Scenario 3 1.5801 178 .84471 .06331
T
Pair 3 Scenario 2 2.3216 178 1.01618 07617
I
Scenario 3 1.5801 178 84471 .06331
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95 % Confidence
interval of  the
difference
T
Paired  Sample Mean | Std. Std. Lower Upper t df Sig. (2-
Test Deviat | Error tailed)
ion Mean
Pair 1 Scenario 1 | - .63818 | .04783 | -.19973 -.01094 - 177 0.29
& .10534 2.202
Scenario 2
Pair 2 Scenario 1 | .63624 | .88700 | .06648 | .50503 76744 9.570 | 177 .000
&
Scenario 3
Pair 3 Scenario 2 | .74157 | 94961 | .07118 | .60111 .88204 1041 | 177 .000
& 9
Scenario 3

H1: Ju ndrmare koptillfillet konsumenter befinner sig desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam.

Det saknas signifikans i pair 1 som inkluderar scenario 1 och scenario 2. Scenario 1 var nir
individanpassad reklam dyker upp pa digitala plattformar under den inledande fasen i
kdpprocessen, alltsé under tiden konsumenten identifierar ett behov och soker efter
information. Scenario 2 var ndr individanpassad reklam dyker upp pé digitala plattformar
precis innan koptillfdllet under alternativutvérdering, dir konsumenten inte genomfort kopet,
men hittat tva specifika alternativ som denne valde mellan. Signifikansen mellan dessa tva
scenarion ér storre dn 5 % och detta medfor att ingen skillnad i attityd mellan scenarierna i
pair 1 kan sdkerstdllas. Pair 2 avser skillnad 1 attityd mellan scenario 1
(behovsidentifikation/informationss6kning) och scenario 3. Scenario 3 avser tiden efter
kopet, nér individanpassad reklam dyker upp pa digitala plattformar efter att produkten har
levererats till konsumenten. Signifikansen mellan dessa scenarion &r ligre &n 5 % och ddrmed
gér det att sékerstélla en skillnad 1 attityd i pair 2. Pair 3 som inkluderar scenario 2
(alternativutvirdering) och scenario 3 (tiden efter kdpet) har dven den en signifikans under 5

% och didrmed finns en sékerstélld skillnad mellan attityderna.
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Medelvirdet for den inledande fasen i kopprocessen (scenario 1) dr 2,2163, medelvérdet for
mellanfasen i kopprocessen (scenario 2) dr 2,3216 och medelvérdet for den slutliga fasen i
kopprocessen (scenario 3) dr 1,5801 (se Tabell 4.1). Detta innebér att konsumenterna ér som
mest positiva till individanpassad reklam ju ndrmare koptillféllet de befinner sig (2,3216).
Daérefter kommer den individanpassade reklamen i1 borjan av kdpprocessen (2,2163) och
slutligen individanpassad reklam efter sjdlva koptillfillet som konsumenter saledes ar mest

negativt instéllda till (1,5801).

Eftersom det saknas signifikans for pair 1 gar det inte att sdga att det finns en skillnad mellan
attityder géllande scenario 1 (behovsidentifikation/informationssdkning) och scenario 2
(alternativutvérdering). Det &r alltsa inte mojligt att dra ndgra slutsatser om i vilket av dessa
tva faser i kopprocessen som konsumenter dr mer positivt instdllda till individanpassad
marknadsforing. Hypotes 1 var dock att konsumenter dr mer positiva till individanpassad
reklam ju nirmre koptillfallet de &r. Eftersom medelvérdet for bade scenario 1
(behovsidentifikation/informationssdkning) och scenario 2 (alternativutvéirdering) var mycket
hogre jamfort med medelvardet for scenario 3 (efter kopet), samt att dessa skillnader - mellan
scenario 1 och scenario 3, respektive scenario 2 och scenario 3 - &r signifikanta, gar det att

konstatera att &ven hypotes 1 stimmer.
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4.1.2 Externa faktorer

Tabell 4.2 Resultat av multipel linjir regression for externa faktorer till

individanpassad reklam frin foretag som konsumenten tidigare har kopt fran.

95,0 % Confidence | Collinecar Statis
Interval For B ity tics
Multipel Unstanda | Coeffici | Standardize | t Sig. Lower Upper Toleranc | VIF
o rdized ents d Bound Bound e
linjar .
B Std.Erro | Coefficient
regression r s Beta
Alder .033 .047 .052 .696 487 ] -.061 127 968 1.03
3
Fortroende .194 .063 230 3.091 | .002 |.070 319 977 1.02
for foretag 4
Instéllning -.033 .082 -.030 -401 | .689 |-.195 129 991 1.00
till personlig 9
integritet

H?2: Ju viktigare konsumenter tycker att det dr med personlig integritet desto negativare

attityd har de till individanpassad reklam fran foretag de har kopt frdn tidigare.

Ovanstdende hypotes kan ej bekriftas, aterigen for att signifikans saknas da p-vardet &r dver

5 % (se Tabell 4.2).

H4: Ju storre fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam fran foretag de har kopt fran tidigare.

Denna hypotes stimmer och det gér alltsd att anta att konsumenters attityd &r mer positiv till
individanpassad reklam om den kommer frén foretag som konsumenten tidigare har kopt
ndgonting fran. Signifikansen hér 4r 0,002, vilket innebér att den ligger under en 5 %-ig niva

och darmed ir skillnaden statistiskt sdkerstalld.
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H6: Ju dldre konsumenter dr desto negativare attityd har de till individanpassad reklam fran

foretag de har kopt fran tidigare.

Denna hypotes kan ej bekréftas i och med att signifikansen ar storre dn 5 % .

Tabell 4.3 Resultat av multipel linjir regression for externa faktorer till

individanpassad reklam frin foretag konsumenter inte kopt fran tidigare.

95,0 % Confidence | Collinearit Statistic

Interval | For B y s
Multipel Unsta | Coeff- Standardi | t Sig. Lower | Upper Toleranc | VIF
linjar ndardi | icient zed bound | Bound e
regression | zed B. | Std. Error | Coefficie

nts Beta

Alder 0.001 | 0.041 0.001 0.013 [ 0.990 | -0.081 | 0.082 0.968 1.033
Fortroende | 0.107 [ 0.055 0.148 1.965 [ 0.051 | 0.000 0.215 0.977 1.024
for foretag
Instéllning | -0.083 | 0.071 -0.088 - 0.243 ]1-0.224 | 0.057 0.991 1.009
till 1.170
personlig
integritet

H3: Ju viktigare konsumenter tycker att det dr med personlig integritet desto negativare

attityd har de till individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

Denna hypotes gér ej att sdkerstdlla eftersom signifikansen &r storre dn 5 % (se Tabell 4.3).

H5: Ju storre fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har képt fran.

Inte heller denna hypotes gar att bekréfta eftersom signifikans dven hér ar storre dn 5 % (se

Tabell 4.3).
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H7: Ju dldre konsumenter dr desto mer negativ attityd har de till individanpassad reklam

frdn foretag de inte tidigare har kopt fran.

Denna hypotes kan ej bekréftas da signifikansen dr 6ver 5 % (se Tabell 4.3).

4.1.3 Olika typer av reklam

Tabell 4.4 Resultat av beroende t-test for individanpassad reklam fran foretag

konsumenter har respektive inte har kopt frin tidigare jimfort med reklam éverlag

(Med tidigare

konsumtion fran foretag)

Paired Sample Statistics Mean N Std. Deviation | Std. Error
mean
Pair Reklam o6verlag 2.4846 178 0.80831 0.06059
1 Individanpassad reklam | 2.0618 178 0.86748 0.06502
(Ingen tidigare
konsumtion frén foretag)
Pair Reklam o6verlag 2.4846 178 0.086748 0.06059
2 Individanpassad reklam | 2.8160 178 1.01448 0.07604
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konsumtion fran

foretag)

95 % confidence
interval on the
differenc
e

Paired Sample | Mean Std. Std. Lower Upper t df Sig. (2-
Test - Paired Deviatio Error tailed)
difference " Mean
Reklam 6verlag & | 0.422 | 0.89962 | 0.06743 | 0.28968 | 0.55582 6.270 | 177 0.000
Individanpassad 75
reklam (Ingen
tidigare
konsumtion fran
foretag)
Reklam overlag & | - 0.89591 | 0.06715 | -0.46398 [ -0.19894 -4.936 | 177 0.000
Individanpassad 0.331
reklam (Med 46
tidigare

HS8: Konsumenter har positivare attityd till individanpassad reklam frdn foretag de har kopt

frdn tidigare dn till reklam 6verlag.

Resultatet for den ovanstaende hypotesen tolkas fran medelvirdet for attityden till reklam

som kommer fran ett foretag konsumenten tidigare konsumerat av jamfort med reklam

overlag. Medelvérdet for individanpassad reklam fran ett foretag konsumenten tidigare

konsumerat fran dr 2,8160. Medelvéardet for reklam overlag ér 2,4846. Konfidensintervallet dr

95 %, dérfor krévs en signifikans pa under 5 % for att sékerstélla hypotesen. Skillnaden ir 1

detta fall signifikant pa enprocentig niv4, alltsa stimmer hypotesen.
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HY9: Konsumenter har negativare attityd till individanpassad reklam frdn foretag de inte

tidigare har kopt fran dn till reklam overlag.

Medelvérdet for individanpassad reklam fran foretag konsumenter inte tidigare kopt fran ar

2,0618 och for reklam &verlag dr medelvérdet 2,4846. Skillnaden dr dven hér signifikant pa

enprocentig niva, vilket innebér att &ven denna hypotes stimmer.

4.1.4 Relation till foretaget

Tabell 4.5 Resultat av beroende t-test for jimforelse mellan individanpassad

marknadsforing frin foretag konsumenter har respektive inte har kopt fran tidigare.

Paired Sample

Statistics

Mean

Std. Deviation

Std. Error mean

Pair 1: Ingen

konsumtion fran

foretag

tidigare
konsumtion fran 2.0618 178 0.86748 0.06502
foretag
Pair 2: Med 2.8160 178 1.01448 0.07604
tidigare
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95 % confidenc
interval e on the

difference

Paired Sample Mean Std. Std. Lower Upper t df Sig. (2-
Test Deviatio | Error tailed)

n Mean

Pair 1:
Individanpassad
marknadsforing -0.75421 ] 0.89390 [ 0.06700 | -0.88644 -0.62199 | - 177 0.000
(Ingen tidigare 11.25
konsumtion fran 7
foretag) &
Individanpassad
marknadsforing
(Med tidigare
konsumtion fran

foretag)

H10: Konsumenter har positivare attityd till individanpassad reklam frdan foretag de har kopt
frdn tidigare dn till individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

Medelvérdet for tidigare konsumtion fran foretaget &r 2,8160 och medelviardet for ingen
tidigare konsumtion &r 2,0618. Det &r en signifikant skillnad pa enprocentig niva, vilket gor

att hypotesen stimmer.

Tabell 4.6 Medelvirde for olika typer av reklam

Reklam o6verlag Individanpassad reklam Individanpassad reklam
(Ingen tidigare konsumtion (Med tidigare
fran foretaget) konsumtion fran
foretaget)
N 178 178 178
Mean 2.4846 2.0618 2.8160
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Ovanstdende tabell visar medelvirdet av attityder till de olika formerna av reklam. Resultatet
visar att attityden till alla dessa typer av reklam &r negativ, eftersom den bedoms pa en 1-5
gradig skala och samtliga medelvirden ligger under virdet 3 som innebér en “neutral”
instéllning. Tabellen visar dven att den typ av reklam som konsumenter har mest positiv
instéllning till &r individanpassad reklam fran foretag konsumenter tidigare kopt fran.
Direfter kommer reklam dverlag och till sist individanpassad reklam frén foretag som

konsumenter inte har konsumerat av tidigare.
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5. Analys

Analysen dr uppdelad efter uppsatsens olika hypoteser och dessa analyseras utifrdan
resultatet hdmtat frdan SPSS. Kopplingen till den teoretiska referensramen diskuteras och

Jjdmfors med resultatet fran enkdten.

5.1 Attityder i olika stadier i kdpprocessen

H1: Ju ndrmare koptillfillet konsumenter befinner sig desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam.

Baserat pa de tre olika scenarion som respondenterna fick ta stillning till framgick det av
resultatet att attityden till den individanpassade marknadsforingen var mer positiv infor
koptillféllet jamfort med efter koptillfallet. Detta kan bero pa att den individanpassade
reklamen upplevs som mest relevant infor koptillféllet vilket styrks av tidigare forskning som
har visat att attityden till digital marknadsforing dr positiv om reklamen kénns relevant (Zeng,

Huang & Dou, 2009).

Skillnaden i attityd mellan scenario 1 (behovsidentifikation/informationssdkning) och
scenario 3 (efter kopet), samt mellan scenario 2 (alternativutvirdering) och scenario 3 (efter
kopet) var vildigt stor for bdda par. Medelviardet for scenario 1:s attitydindex var 2,2163,
medelvérde for scenario 2:s attitydindex var 2,3216 medan medelvirdet for scenario 3:s
attitydindex endast var 1,5801. Scenario 3, dér respondenten forestillde sig att de utsattes for
individanpassad reklam for en produktkategori efter att de redan genomfort ett kop, anségs
darmed enligt respondenterna som véldigt negativt. Resultatet innebér att respondenterna
upplevde individanpassad reklam efter kopet som nagot daligt, irriterande, som nagonting de
ogillade och slutligen dven som ointressant. Sannolikt kan det bero pa att konsumenten efter
att de genomfort kopet inte lingre upplever att den individanpassade reklamen dr relevant,
vilket sannolikt &r en stor anledning till att konsumenter var mer positivt instéllda till

individanpassad reklam i de tidigare skedena av kdpprocessen.
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Det gar ddremot inte att utifran resultatet dra nagra slutsatser om konsumenter har mer positiv
instéllning till individanpassad reklam under behovsidentifikations- och
informationssokningsstadiet jimfort med under alternativutvirderingen eftersom skillnaden
inte var signifikant. Aven om skillnaden hade varit signifikant sa kan man frin medelvirdena
utldsa att det hade varit en véldigt liten skillnad da medelvirdet for attitydindex gillande

scenario 1 var 2,2163 medan medelvérdet for scenario 2:s attitydindex var 2,3216.

Varfor skillnaden mellan scenario 1 och scenario 2 inte var signifikant dr svart att veta. En
mojlig anledning &r att scenario 1 och scenario 2 upplevdes som for snarlika av
respondenterna vilket medforde att de gav liknande svar for bagge scenarion. Det kan dven
bero pé urvalets storlek. Enligt Statistiska centralbyrén (2015) innebér ett storre urval att &ven
mindre skillnader kan anses statistiskt sékerstéllda. Som framgick av medelvérdet for de olika
attitydindexen sé var skillnaden mellan scenario 1 och scenario 2 liten. Scenario 2:s
medelvirde var endast 0,1053 st6érre 4n medelvéardet for scenario 1. Det dr inte otidnkbart att
ett storre urval darfor hade kunnat medfora att man kunnat dra slutsatser 4ven om skillnader i

attityder mellan scenario 1 och scenario 2.

5.2 Paverkan fran externa faktorer

Nir det giller de externa faktorerna &lder, fortroende for foretag och instéllning till personlig
integritet sa kunde endast en hypotes sikerstéllas, nimligen hypotes 4: Ju storre fortroende
konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till individanpassad reklam fran
foretag de har kopt fran tidigare. Hypotes 4 motiverades av tidigare forskning dir
konsumenter ansetts vara mer lojala samt ha ett storre fortroende for foretag de har en
etablerad relation med (Kotler & Keller, 2015). Reklam fran foretag konsumenter saknar
fortroende for antas upplevas som mer integritetskrinkande och dérfor &r det troligt att
konsumenter har en mer positiv attityd for individanpassad reklam ju storre fortroende de har

for foretaget i fraga.

Nedan redovisas de hypoteser som har forkastats efter resultaten fran respektive

hypotesprovning.
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5.2.1 Installning till personlig integritet
H?2: Ju viktigare konsumenter tycker att det dr med personlig integritet desto negativare

attityd har de till individanpassad reklam fran foretag de har kopt fran tidigare.

H3: Ju viktigare konsumenter tycker att det dr med personlig integritet desto negativare

attityd har de till individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

Hypoteserna grundades i tidigare forskning som pévisat att konsumenter upplever reklam
baserad pa deras insamlade data som obehaglig och pédtrangande (Tucker, 2012). Antagandet
1 hypotesen grundades dven pa tidigare forskning som har visat att konsumenter tenderar att
vara negativt instdllda till individanpassad marknadsforing eftersom det anses vara just
integritetskrdnkande (Almeida Teixeira, Mira da Silva & Pereira, 2019). Det gick inte att
pavisa en signifikant skillnad mellan attityderna vilket medforde att ingen av de tva
ovanstaende hypoteserna kunde bekriftas. Varfor ingen statistiskt sdkerstilld korrelation
mellan vikten av personlig integritet och attityd till individanpassad reklam kunnat pavisas
kan bero pé att attityden till reklam generellt sett dr negativ oavsett typ, vilket framgar av
medelvirdena for attityderna som redovisas i Tabell 4.6, och att det eventuellt inte heller
spelar nagon roll vad konsumenten har for instédllning till personlig integritet. Av resultatet
framgar det dven att om skillnaden hade varit signifikant sa hade den fortfarande varit liten.
Konsumenter som anser att personlig integritet dr viktigt hade endast varit 0,033 mer negativt
instéllda till individanpassad reklam fran foretag de har kopt frén tidigare (se Tabell 4.2) och
endast 0,083 mer negativt instdllda till individanpassad reklam fran foretag de inte kopt fran
tidigare (se Tabell 4.3). Det dr mojligt att ett storre urval hade medfort att resultaten uppnatt

signifikans men sammanfattningsvis kan varken hypotes 2 eller hypotes 3 styrkas.

5.2.2 Fortroende for foretag
H5: Ju storre fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till

individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har képt fran.

Hypotesen grundades pd Rust, Zahorik och Keininghams (1996) tidigare forskning som séger
att fortroende for foretag resulterar i kundtillfredsstéllelse samt pa Evans, Jamal och Foxalls
(2008) forskning som pépekar att fortroende ar viktigt vid affarsméssiga relationer. Darmed

gjordes antagandet att ju storre fortroende konsumenter har for ett foretag desto positivare
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attityd har de till deras individanpassade reklam. Hypotesen var dven kopplad till
fortroendekriteriet i FFF-modellen och dmnade undersdka om det fanns nigon korrelation
mellan graden av fortroende som konsumenten har for foretag géllande insamling och
hantering av personuppgifter och anvidndardata samt attityden till individanpassad reklam.

Hypotes 5 kunde ddremot inte styrkas, till skillnad fran hypotes 4.

I och med att hypotes 4 kunde styrkas medan hypotes 5 inte kunde det sd ar en mojlig
forklaring till resultatet att konsumenters tidigare relation till foretaget véger tyngre én deras
fortroende for foretag generellt. Det finns stdd i teorin for att konsumenter dr mer positivt
instéllda till, och har stdrre fortroende for, foretag som de har en tidigare relation till eller
upplever har ett gott rykte (Kotler & Keller, 2015; Boateng & Okoe, 2015; Zeng, Huang &
Dou, 2009).

5.2.3 Alder
H6: Ju dldre konsumenter dr desto negativare attityd har de till individanpassad reklam fran

foretag de har kopt fran tidigare.

H7: Ju dldre konsumenter dr desto negativare attityd har de till individanpassad reklam fran

foretag de inte tidigare har kopt fran.

Ingen av de tva ovanstdende hypoteserna géllande dlder kan styrkas eftersom det framgick av
resultatet att skillnaderna inte var signifikanta da p-vardet var storre dn 0,05 1 bada fallen.
Hypoteserna motiverades av tidigare studier fran Internetstiftelsen (2019b) som visat att det
finns stora skillnader i anvéindarvanor mellan aldersgrupper, dir unga anvénder sociala
medier 1 storre utstrickning én dldre, och frin Akar och Topgu (2011) som visat att det finns
ett positivt samband mellan graden av anvdndning och attityd till reklam pé sociala medier.
Att dldre konsumenter skulle ha mer negativ attityd motiverades av forskning om att yngre
Internetanvindare inte kdnner sig lika oroade som dldre nir det kommer till risken for att
foretag inkraktar pa den personliga integriteten pa Internet (Internetstiftelsen, 2019a). Det
medforde att det fanns ett rimligt antagande att alder dr en faktor som kan ha en paverkan pa

attityder vilket 14g till grund for hypotesen.

Som framgick av resultaten fran studien sé har &lder inte en signifikant paverkan pa attityder

till individanpassad reklam, varken frén foretag som konsumenten har kopt fran tidigare eller
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fran foretag som konsumenten inte tidigare kopt fran. Det kan bero pé att teorin som
hypoteserna grundades pé framst berdrde sociala medier, medan den individanpassad
marknadsforing som begrepp dven omfattar reklam pa andra plattformar, sdsom
internethemsidor och via mejl. Det &r mojligt att de &ldre respondenterna nér de besvarade
enkéten frimst hade de tva sistndmnda plattformarna i atanke vilket kan forklara varfor
hypoteserna inte kunde styrkas. En annan mdjlig forklaring dr urvalet, dd majoriteten av
respondenter var unga. Endast 36,5 % av respondenterna var dldre dn 45 ar och endast 13,5 %
av respondenterna var over 55 dr. Om undersokningen hade haft ett storre urval i de hogre
aldersgrupperna, exempelvis 56-65 &r och 66+ ar, hade mindre skillnader i attityder mellan
aldersgrupperna kunnat bli statistiskt sikerstillda och det hade medfort att en korrelation
mellan &lder och konsumentattityder eventuellt hade kunnat konstaterats. Utifrdn denna
studie gar det ddremot inte att styrka att dlder ar en faktor som skulle ha en paverkan pa

konsumenters attityder till individanpassad marknadsforing.

5.3 Attityder till olika typer av reklam

Hypotes 8 lyder som foljer: Konsumenter har positivare attityd till individanpassad reklam
frdn foretag de har kopt fran tidigare dn till reklam overlag. Som framgick av resultatkapitlet
sa staimmer hypotesen. Hypotesen grundades i tidigare studier som visat att konsumenter ar
mer lojala till foretag som de har en etablerad relation till (Kotler & Keller, 2015) samt att
individanpassad reklam upplevs som mer relevant och skrdddarsydd for varje enskild
konsument (Tucker, 2012). Vidare finns det forskning som pekar pa att om konsumenter har
en tidigare relation till, eller storre kinnedom om, ett foretag eller varumairke sé leder dven
det till en mer positiv instéllning till individanpassad marknadsforing (Kotler & Keller,

2015).

Att hypotesen stimmer innebér att konsumenter dr mer positivt instéllda till individanpassad
reklam som kommer frén foretag de tidigare har kopt fran, 4n till reklam &verlag. Det ér
ddremot virt att notera att &ven om konsumenter dr mer positiva till individanpassad reklam
fran foretag de kopt fran tidigare én till reklam Overlag sa ér deras attityd fortfarande verlag
negativ. Enligt resultatet &r medelvidrdet for attityden till individanpassad reklam fran foretag
konsumenten har kopt frén tidigare ca 2,8 pd en skala frdn 1-5. Det innebér att attityden ar

just under en neutral instdllning som motsvarar 3 pa skalan. Vidare &r skillnaden mellan
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attityderna inte jéttestor. Som tidigare namnts dr medelvéardet for attityden till
individanpassad reklam fran foretag konsumenter har kopt fran tidigare ca 2,8 medan

medelvérdet for attityden till reklam 6verlag ér ca 2,5.

Baserat pa tidigare forskning s& kan en mojlig forklaring till att attityden till reklam 6verlag
dnd4 dr sdmre dn individanpassad reklam frin foretag som konsumenten tidigare kopt frén,
vara att reklam 9verlag upplevs som mindre relevant. En annan mdjlig forklaring &r att
reklam Overlag dven innefattar reklam frin foretag som konsumenten inte har ndgon tidigare
relation till och det kan medfora att konsumenterna inte ar lika positivt instéllda. Eftersom
enkéten var utformad sa att respondenterna fick svara pd frdgor om reklam 6verlag innan de
introducerades till begreppet individanpassad marknadsforing s& hade de sannolikt all reklam
1 dtanke och dérigenom &dven traditionell reklam. Traditionell reklam tenderar att ha mindre
relevans, dé den ofta har som mal att na ut till en sa stor malgrupp som mdgjligt. Detta kan

vara en ytterligare anledning till att attitydvérdet for reklam Gverlag ar lagre.

HY9: Konsumenter har negativare attityd till individanpassad reklam frdn foretag de inte

tidigare har kopt fran dn till reklam overlag.

Aven denna hypotes motiverades av samma forskning som hypotes 1, nimligen att
konsumenter tenderar att vara mer lojala till féretag som de har en tidigare relation till och
dven mer positivt instdllda till marknadsforing fran dessa foretag (Kotler & Keller, 2015).
Omvint innebdr det att konsumenter bor ha en mer negativ attityd till reklam frén foretag de
inte tidigare kopt av. Att konsumenter skulle vara mer negativt instdllda till individanpassad
reklam frén foretag de inte kopt frén &n till reklam 6verlag motiveras av att individanpassad
reklam frén foretag som konsumenter inte tidigare kopt frén anses integritetskrinkande
medan reklam Overlag dr densamma for alla (Almeida Teixeira, Mira da Silva & Pereira,

2019).

Som framgick av resultatet s stimmer dven denna hypotes. Det beror sannolikt pad samma
resonemang som ovan och som ocksa ligger bakom hypotesen. Vidare sa kan en mgjlig
anledning vara att reklam dverlag inte anses besvérande eller integritetskrdnkande da den inte
baseras pd konsumentens anvandarhistorik eller insamlade personuppgifter utan istéllet

distribueras oberoende av dennes intressen och preferenser. Man kan ifrdgasitta varfor
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konsumenter har en mer positiv instillning till reklam 6verlag &n till individanpassad reklam
fran foretag de inte tidigare konsumerat fran eftersom den individanpassade reklamen borde
vara mer relevant. Som tidigare ndmnts beror det sannolikt pa att den upplevs som
integritetskrdnkande. Reklam 6verlag kan tdnkas vara mer accepterat da det dr mer
normaliserat; konsumenter dr mer vana vid reklam dverlag. Om konsumenten har en tidigare
relation till foretaget &r det sannolikt att de negativa aspekterna av individanpassad
marknadsforing, det vill sdga att den kan upplevas som integritetskrinkande, vdgs upp av de

positiva merviarden som en existerande relation till foretaget medfor.

Aven hir ir det virt att poéingtera att iven om det finns en statistisk sékerstilld skillnad
mellan attityder gillande individanpassad reklam frén foretag som konsumenten inte tidigare
kopt fran och reklam Overlag, dir attityden dr sémre for individanpassad reklam, sé ar
attityden till reklam generellt sett fortfarande negativ (se Tabell 4.6). Samtliga medelvirden
for reklamattityder ligger under 3, som &r det “neutrala” virdet pa skalan som anvints. For
individanpassad reklam fran foretag som konsumenten inte tidigare kopt fran dr medelvérdet

for attitydindexet 2,0618 medan medelvérdet for attitydindexet till reklam overlag &r 2,4846.

5.4 Paverkan av konsumentens relation till foretaget

H10: Konsumenter har positivare attityd till individanpassad reklam frdan foretag de har kopt
fran tidigare dn till individanpassad reklam fran foretag de inte tidigare har kopt fran.

Motiveringen till denna hypotes kan kopplas till tidigare hypoteser, dir individanpassad
reklam frén foretag som konsumenten har kopt fran upplevs som mer positiv dn reklam
overlag. Detta eftersom den individanpassade reklamen anses vara mer relevant samt att
konsumenter tenderar att vara mer lojala till foretag de tidigare konsumerat av och ha ett
storre fortroende for dessa foretag (Kotler & Keller, 2015; Almeida Teixeira, Mira da Silva &
Pereira, 2019).

Som framgétt av resultatet sa stimmer hypotesen. Sannolikt beror den mer positiva attityden
till individanpassad reklam frén foretag som konsumenten har kopt fran tidigare pé att
reklamen upplevs som mer relevant och intressevickande da konsumenten har en tidigare

kidnnedom om och en koppling till varumirket och troligtvis ett positivt efterkdpsbeteende
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frén tidigare konsumtion (Kotler & Keller, 2015). Detta leder till en mer positiv attityd nér
nya annonser for andra produkter frdn samma varumarke dyker upp pa konsumentens diverse
digitala plattformar, dn nér reklam 6verlag dyker upp. Dessutom kan individanpassad
marknadsforing, som ndmnts tidigare i kapitlet, uppfattas som integritetskrankande. Déarfor
kan det tinkas vara mer sannolikt att individen upplever individanpassad marknadsforing fran
foretag denne inte konsumerat frdn innan som mer integritetskrdnkande én individanpassad
marknadsforing fran foretag denne har konsumerat av. Det finns tidigare forskning bland
annat av Boateng och Okoe (2015) och Zeng, Huang och Dou (2009) som visar att foretagets
rykte har en paverkan pa konsumentens attityd. Om konsumenterna kanner till, och har
handlat av, foretaget sedan tidigare har de sannolikt en mer positiv instdllning till foretaget
och kan eventuellt i hdgre grad uppskatta den individanpassade marknadsforingen dé det

medfor mer relevant innehall for dem och deras behov.
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6. Slutsats och diskussion

1 det avslutande kapitlet sammanfattas det viktigaste av uppsatsens teori, resultat och analys
och maojliga slutsatser dras. Ddrefter diskuteras betydelsen av studiens resultat och de

slutsatser som dragits. Slutligen kommer forslag kring framtida forskning att ges.

6.1 Slutsats

I denna uppsats undersoktes vilka attityder konsumenter har till individanpassad
marknadsforing samt om faktorerna &lder, konsumentens instéillning till personlig integritet,
vilket fortroende konsumenter har for foretag samt vilken relation konsumenten har till
foretaget paverkar attityderna. Studien undersokte &ven om konsumenternas attityd till
individanpassad marknadsforing paverkas av vilket stadie i kopprocessen som de befinner sig
1. Utifrén syftet formulerades fyra stycken fragestillningar och samtliga besvarades med hjilp

av en enkétundersokning dér 178 respondenter deltog.

Resultatet visade pd en i allmédnhet negativ attityd bade till individanpassad reklam och
reklam Overlag, samt att konsumenter har en mer positiv instéllning till individanpassad
reklam frén foretag de kopt ndgot frén jamfort med foretag de inte tidigare kopt ndgot fran.
Vidare visade resultatet att konsumenters attityd till individanpassad reklam &r mer positiv
innan koptillfillet &n efter, men det gick ej att dra négra slutsatser géllande hur néra inpé

kopet som attityderna var som bést pa grund av bristande signifikans.

Niér det gédller de externa faktorerna sa var konsumentens fortroende for foretag den enda
faktorn dér en sdkerstdlld korrelation mellan den oberoende och beroende variabeln kunde
konstateras. Ett statistiskt sidkerstéllt ssmband pavisades for hypotes 4 som lyder: Ju storre
fortroende konsumenter har for foretag desto positivare attityd har de till individanpassad
reklam frdn foretag de har képt frdn tidigare. Ovriga hypoteser som behandlade de andra
faktorerna (alder och konsumentens instdllning till personlig integritet) saknade signifikans

och forkastades darfor.
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6.2 Diskussion och rekommendation till foretag

Som nidmnts tidigare finns det en tydlig koppling mellan konsumentattityder och
konsumentbeteende. Vilken attityd en konsument har géllande ett attitydobjekt padverkar hur
konsumenten forhéller sig till attitydobjektet samt hur konsumenten agerar i kdpprocessen. |
och med att attityder i mangt och mycket dr en reflektion av konsumenters personliga
vérderingar tenderar de att vara bestédndiga och svarpaverkade. Allt detta medfor att det &r av
storsta vikt for foretag att ha en forstielse for hur konsumentattityder till individanpassad
marknadsforing ser ut och vilka faktorer som péverkar dem. Genom detta kan foretag nyttja
de fordelar som individanpassad marknadsforing innebar, sdsom 6kad relevans och
effektivitet bade for foretagen sjélva och for konsumenterna, samtidigt som de kan undvika
risken for att konsumenter utvecklar bestdende negativa attityder till deras marknadsforing,
foretag och/eller varumérken. For att uppné detta bor foretag, i enlighet med studiens resultat
och slutsatser, fokusera pa att anvédnda sig av individanpassad reklam innan koptillfallet och
undvika att dess kunder utsitts for det efter koptillfdllet. Exempelvis genom att inte anvénda
sig av reklamutskick till kundernas mejl i efterhand. Vidare pekar studiens slutsatser pd att
foretag bor fokusera sin individanpassade marknadsforing till konsumenter som redan ar
befintliga kunder, forslagsvis genom att erbjuda béttre och for kunden mer relevanta och
véirdeskapande erbjudande vilket dkar forutsittningarna for att kunden mottar reklamen pa ett

positivt sitt.

Nér det kommer till de slutsatser som berdr de undersokta externa faktorerna sa kan foretag
med fordel jobba for att 6ka trygghetskdnslan hos konsumenter i samband med insamling och
hantering av personuppgifter. Som det framgick av resultatet finns det ett samband mellan
graden av fortroende som konsumenter har for ett foretag och deras attityd till
individanpassad reklam fran foretag som konsumenten vid nagot tidigare skede hade handlat
av. Om konsumenter litar pd att foretag hanterar deras personliga information, sdsom
anvindardata och personuppgifter, pa ett palitligt och ansvarsfullt sétt s& minskar det risken
for att den individanpassade reklamen upplevs som obehaglig eller som en krinkning mot
den personliga integriteten. Med andra ord gor det att konsumenter fir en mer positiv attityd

till individanpassad marknadsforing.

I studien kunde inga samband konstateras mellan attityd och alder. Det innebér att

konsumentens &lder sannolikt inte har ndgon péverkan pa hur denne reagerar pé
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individanpassad reklam utan det viktiga &r, som tidigare nimnt, att konsumenten har
fortroende for foretaget. Resultatet talar alltsé for att foretag inte behdver differentiera mellan
malgrupper baserat pa alder utan kan rikta individanpassad marknadsforing dven mot dldre
konsumenter. Daremot rekommenderas foretag att iaktta forsiktighet eftersom
dataunderlagets begrinsade storlek medfor att det finns en risk for att dlder kan ha en
paverkan dven om det inte gick att faststélla ett signifikant samband i denna studie. Detta
eftersom andelen respondenter som var dver 55 ar utgjorde knappt en sjundedel av den totala

méngden svar.

Slutsatserna som dragits till f6ljd av studiens resultat overensstimmer dverlag med, samt
bekriftar, befintlig teori inom omrédet. Slutsatserna bidrar med nya insikter framfor allt
genom kopplingen till den digitala kdpprocessen d& det som nédmnts i problematiseringen ar
ett relativt outforskat omrdde. Som tidigare konstaterat finns det signifikant skillnad mellan
konsumentattityder till individanpassad reklam innan och efter koptillfillet. Konsumenter ar
betydligt mer negativa mot individanpassad reklam efter att de kopt en produkt jamfort med
under exempelvis informationssokningsfasen och alternativutvédrderingen. Ddremot &r
slutsatserna inte generaliserbara for hela populationen d& datan som anvinds samlats in

genom ett bekvamlighetsurval.

Valet att anvinda ett bekvamlighetsurval var en konsekvens av tidsbrist. Om ett
slumpmaissigt urval istillet hade anvénts hade det medfort att studien dels blivit mer generellt
giltig men &ven mer trovirdig. Overlag har studien flertalet styrkor bade gillande validitet
och reliabilitet. Valet att anvénda en kvantitativ metod, mer specifikt en enkdtundersdkning,
har en tydlig fordel i att studien létt kan upprepas genom att samma enkat skickas ut till ett
nytt urval. Vidare var samtliga frdgor och mitskalor som enkéten grundades pé tagna fran
tidigare forskning vilket 6kar studiens validitet da det minskar risken for systematiska matfel.
Med andra ord kan man vara siker pd att enkdtundersokningen har mitt det som den faktiskt
avsett att mata. Det finns forvisso fordelar med att gora andra metodval dn de som gjordes i
denna studie, exempelvis att genomfora kvalitativa intervjuer istéllet. Daremot finns det en
klar fordel med studiens val av kvantitativ metod dd det mdojliggjort ett mycket storre urval dn
vad som annars hade gétt att uppna inom den givna tidsramen. Aven om urvalet inte gér att

generalisera sd har det fortfarande varit mojligt att identifiera monster och samband mellan
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konsumentattityder och de olika parametrar som undersoks. Det i sin tur bidrar till att nya

intressanta omraden for forskning har upptéckts, vilka redogdrs for i ndsta delkapitel.

6.3 Forslag till framtida forskning

Uppsatsen har undersokt konsumenters attityder gillande individanpassad marknadsforing pé
digitala plattformar. D4 studien var geografiskt avgrénsad till Sverige och svenska
konsumenter hade det dven varit intressant att undersoka fenomenet pa en global nivé for att
se om eller hur resultaten skiljer sig beroende pé land eller region. Det hade vidare dven varit
intressant att undersoka i vilken utstrickning som kultur har en paverkan pa
konsumentattityder da foretag idag &r allt mer globala och darfor maste anpassa bland annat
sin marknadsforing utifran varje land eller region som de dr verksamma i. Att bredda studien
geografiskt och kulturellt hade mdjliggjort ett bredare perspektiv och darmed genererat en

storre forstdelse kring vad som paverkar konsumentattityder.

Ett annat intressant omrade for vidare forskning hade varit att undersdka var griansen for
individanpassad marknadsforing gar for konsumenter, fran att vara ett effektivt hjalpmedel att
anvénda i kopprocessen till att det blir integritetskrankande. I denna studies enkait fick
respondenterna ta stéllning till tre olika scenarier relaterade till kopprocessen dar man kunde
uppticka en skillnad i attityd beroende pé hur néra koptillfallet som konsumenten befann sig.
Utifrén studiens resultat gick det endast att dra slutsatser om att konsumenter hade en
positivare attityd till individanpassad reklam innan koptillfallet jamfort med efter
koptillfillet, men det var inte mdjligt att uttala sig om hur néra inpd koptillfdllet som
konsumenter var mest positiva da signifikans saknades. Det hade dérfor varit intressant att
fortsitta utforska hur kdpprocessen och konsumentattityder dr sammankopplade for att béttre
kartldgga var exakt brytpunkten dr dér attityder gér fran att vara positiva till att bli negativa. I
samband med detta hade det varit intressant att i framtida forskning istéllet anvénda sig av en
kvalitativ metod for att fa en djupare forstaelse for inte bara nér, utan dven varfor, en

overgang sker.
Da utgéngspunkten for studien var ett konsumentperspektiv hade det dven varit intressant att

undersoka det valda omradet ur ett foretagsperspektiv. Exempelvis hur foretag bist kan

anvénda sig av individanpassad marknadsforing som ett verktyg for att effektivisera sin
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marknadskommunikation, men samtidigt undvika att konsumenter blir negativt instdllda till
marknadsforingen, eller i vérsta fall 4ven foretaget eller dess varumaérke, som ett resultat av
upplevt obehag eller krankning av den personliga integriteten. I samband med detta hade det
dven varit intressant att jamfora olika branscher eller produktkategorier dd denna studie

undersokte attityder till individanpassad marknadsforing pa ett mer 6vergripande plan.

Avslutningsvis kunde studien bara bekréfta att en av de valda externa faktorerna alder,
instéllning till personlig integritet eller fortroende for foretag hade ndgon péverkan pa
konsumenters attityd till individanpassad marknadsforing. Ett positivt samband kunde endast
konstateras for konsumenters fortroende for foretag nér det géllde individanpassad reklam
fran foretag som konsumenten tidigare kopt fran. Samtidigt medfor urvalets storlek, och den
hoga andelen respondenter i de yngre aldersgrupperna, att det eventuellt kan finnas ett
samband mellan alder och attityd &ven om det inte gick att pavisa i denna studie. Det hade
darfor varit intressant att utfora mer forskning med ett stdrre urval for att fa det bekriftat,
eller dementerat, vilken betydelse alder faktiskt har pa konsumentattityder till
individanpassad marknadsforing. Slutligen medfor studiens avgriansningar att det hade varit
intressant att i framtida studier testa andra variabler for att undersdka om det finns ytterligare

externa faktorer som kan ha en paverkan pé attityder, exempelvis kon eller kultur.
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Appendix

A1. Fragor i enkaten

Attityd

Reklam éverlag / Individanpassad reklam fran
foretag som jag aldrig tidigare képt
produkter/tidnster av / Individanpassad reklam firdn
foretag som jag ndgon gdng har kopt
produkter/tidnster av, tycker jag dr/dr nagonting

jag...

Daligt-Bra

(Mitchell & Olson, 1981) (Gardner, 1985)

Ogillar-Gillar

(Mitchell & Olson, 1981) (Gardner, 1985)

Irriterande-Inte irriterande

(Mitchell & Olson, 1981) (Gardner, 1985)

Ointressant-Intressant

(Mitchell & Olson, 1981) (Gardner, 1985)

Instillning till personlig integritet

Det brukar besvira mig nér foretag ber mig att dela
med mig av mina personuppgifter/min anviandardata

online.

(Smith, Millberg & Burke, 1996)

Jag ar mer kénslig for hur foretag hanterar mina
personuppgifter/min anvindardata jAmfort med andra

manniskor.

(Xu et al. 2008)

Personlig integritet pa Internet &r viktigt for mig.

(Kukar-Kinney & Close, 2010)

Fortroende for foretag

Foretag skulle aldrig anvénda mina
personuppgifter/min anvindardata i andra syften én

de som framgér av kdp-/anvéndarvillkoren.

(Lwin, Wirtz & Williams, 2007)

Foretag skulle aldrig dela med sig av mina
personuppgifter/min anvindardata till utomstaende
parter/andra foretag utan mitt uttryckliga

godkénnande.

(Lwin, Wirtz & Williams, 2007)
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Foretag gor allt de kan for att sékerstdlla att deras
databaser, som innehaller mina personuppgifter/min
anvéndardata, alltid 4r skyddade frén obehorig

atkomst.

(Lwin, Wirtz & Williams, 2007)
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A2. Enkatundersokning

Enkatundersokning Marknadsforing

Hej! Vi ar tre studenter som |dser sista terminen pa Ekonomie kandidatprogrammet i Lund
med inriktning marknadsféring. Vi haller pa att skriva var kandidatuppsats som handlar om
konsumenters instéllning till marknadsféring. Vi hade varit tacksamma om Du vill besvara
var enkat. Det ar frivilligt att delta i studien och alla svar ar anonyma. Svaren kommer endast
anvandas for uppsatsens syfte. Enkéaten tar cirka 4 minuter att genomféra.

Har du nagra fragor kring studien ar du valkommen att kontakta oss pa:
lo8373an-s@student.lu.se, an4103er-s@student.lu.se & ma6551wi-s@student.lu.se

Tack pa forhand!

*Obligatorisk

Hur gammal ar du? *

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

66+

O O0OO0OO0OO0O0
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Vilket kén identifierar du dig som? *

O Kvinna
O Man

O Annat/Vill ej uppge

Hur manga timmar om dagen spenderar du online? (T.ex. pa olika hemsidor,

sociala medier) *

O Mindre &n 1 timme
O 1-2 timmar
O 2-4 timmar
O 4-6timmar
O 6-8 timmar

O Mer @n 8 timmar

Hur ofta képer du produkter/tjanster online? *

O Flera ganger i manaden
O Flera ganger i kvartalet

O Flera ganger per ar

O Enstaka ganger per ar

O Sé& gott som aldrig

Reklam éverlag tycker jag ar... *

Daligt O O O

Reklam dverlag &r nagonting jag... *

Ogillar O O O

O

O

Bra

Gillar
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Reklam overlag tycker jag ar... *

1 2 3 4 5

Irriterande O O O O O Inte irriterande

Reklam 6verlag tycker jag ar... *

1 2 3 4 S5

Ointressant O O O O O Intressant

Individanpassad marknadsféring

BEGREPPSDEFINITION: Individanpassad marknadsféring &r nar féretag anvénder sig av information de
samlat in om enskilda konsumenters preferenser och anvandarménster (t.ex. med hjélp av cookies) for
att anpassa sin reklam/sina erbjudanden efter mottagarens individuella behov. Exempelscenario: Om du
sokt pa vinterjackor pa Google kan du sedan f& upp annonser fér vinterjackor pa t.ex. Facebook eller pa
hemsidor pa Internet.

Har du sett/tagit del av individanpassad marknadsféring under de senaste 3
manaderna? *

OJa

O Nej
O Vetej

Om ja, vilken/vilka typ av individanpassad marknadsforing har du sett/tagit del
av? *

D Annonser i din webbl&sare (t.ex. pop-ups, banner-annonser)

D Individanpassad marknadsféring skickat till din e-mail (t.ex. nyhetsbrey, personliga
erbjudanden)

D Individanpassad marknadsféring pa sociala medier (t.ex. Instagram, Facebook)

Individanpassad reklam fran féretag som jag aldrig tidigare kopt
produkter/tjanster av tycker jag ar... *

1 2 3 4 5

Daligt O O O O O Bra

Individanpassad reklam fran foretag som jag aldrig tidigare képt
produkter/tjanster av ar nagonting jag... *

1 2 3 4 5

Ogillar O O O O O Gillar

80



Individanpassad reklam fran foretag som jag aldrig tidigare kopt
produkter/tjanster av tycker jag ar... *

1 2 3 4 5

Irriterande O O O O O Inte irriterande

Individanpassad reklam fran foretag som jag aldrig tidigare kopt
produkter/tjanster av tycker jag ar... *

Ointressant O O O O O Intressant

Individanpassad reklam fran foretag som jag nagon gang har képt
produkter/tjanster av tycker jag ar... *

1 2 3 4 5

Daligt O O O O O Bra

Individanpassad reklam fran foretag som jag nagon gang har kopt
produkter/tjanster av ar nagonting jag... *

1 2 3 4 5

Ogillar O O O O O Gillar

Individanpassad reklam fran féretag som jag nagon gang har képt
produkter/tjanster av tycker jag ar... *

1 2 3 4 5

Irriterande O O O O O Inte irriterande

Individanpassad reklam fran féretag som jag nagon gang har kopt
produkter/tjanster av tycker jag ar... *

1 2 3 4 5

Ointressant O O O O O Intressant
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| féljande avsnitt presenteras tre olika scenarion som vi vill att du tar stallning
till.

Scenario 1: Det borjar bli kallare ute och du har funderat pa att kdpa ett par nya
vinterskor. En dag nar du sitter framfor datorn sa gar du in pa Google och séker
pa "vinterskor”. Du far upp ett antal hemsidor. Du klickar in pa nagra olika
hemsidor och kollar pa de olika skor som finns att kdpa. Du stanger sedan ner
Internet utan att goéra nagot mer. Nagra dagar senare nar du ar inne pa en sociala
medier-app pa mobilen sa dyker en annons for vinterskor upp i ditt flode. Vad
tycker du om reklamen som du far i detta scenario? *

1 2 3 4 5
1=Daligt &
5=Bra O O O O O
1= Nagonting
jag ogillar & 5=
Nagonting jag O O O O O
gillar
1=Irriterande &
5=Inte O O O O O
irriterande
1=0Ointressant &
S5=Intressant O O O O O

Scenario 2: Det borjar bli kallare ute och du har funderat pa att kopa ett par nya
vinterskor. En dag nar du sitter framfor datorn sa gar du in pa Google och sdker
pa "vinterskor”. Du far upp ett antal hemsidor. Du klickar in pa nagra olika
hemsidor och kollar pa de olika skor som finns att képa. Det finns tva par skor du
verkligen gillar, ett par bruna och ett par svarta, men du kan inte bestamma dig
for vilka du gillar bast. Du stanger ner Internet utan att géra nagot mer. Nagra
dagar senare nar du ar inne pa en sociala medier-app pa mobilen sa dyker en
annons upp i ditt fléde fér samma bruna par skor som du tidigare évervagde att
kopa. Vad tycker du om reklamen som du far i detta scenario? *

1=Daligt &
SaBra @) O @) @) O
1=Nagonting jag

ogillar &

5=Nagonting jag O O O O O
gillar

1=Irriterande &

5=Inte O O O O O

irriterande

1=0intressant &
S=Intressant O O O O O
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Scenario 3: Det borjar bli kallare ute och du har funderat pa att kdpa ett par nya
vinterskor. En dag nar du sitter framfér datorn sa gar du in pa Google och sdker
pa "vinterskor”. Du far upp ett antal hemsidor. Du klickar in pa nagra olika
hemsidor och kollar pa de olika skor som finns att kopa. Det finns ett par skor
som du verkligen gillar och som du bestammer dig for att kdpa. Du bestaller hem
skorna och stanger sedan ner Internet. Nagra dagar senare efter att du precis fatt
hem skorna, sa ar du inne pa en sociala medier-app pa mobilen dar en annons
for de skor du precis képt dyker upp i ditt flode. Vad tycker du om reklamen som
du far i detta scenario? *

1=Daligt &
s O O O O O
1=Nagonting jag

ogillar &
5=Nagonting jag O O O O O

gillar

1=Irriterande &

S=Inte O O O O O

irriterande

1=0Ointressant &
S=Intressant O O O O O

| féljande avsnitt presenteras sex stycken pastaenden som vi vill att du tar
stallning till.

Det brukar besvara mig nar féretag ber mig att dela med mig av mina
personuppgifter/min anvandardata online. *

Instdmmer inte alls O O O O O Instammer fullstandigt

Jag ar mer kanslig for hur féretag hanterar mina personuppgifter/min
anvandardata jamfért med andra manniskor. *

Instdmmer inte alls O O O O O Instammer fullstéandigt

Personlig integritet pa Internet ar viktigt for mig. *

Instammer inte alls O O O O O Instammer fullstandigt
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Foretag skulle aldrig anvanda mina personuppgifter/min anvandardata i andra
syften an de som framgar av kop-/anvandarvillkoren. *

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls O O O O O Instammer fullstandigt

Foretag skulle aldrig dela med sig av mina personuppgifter/min anvandardata till
utomstaende parter/andra foretag utan mitt uttryckliga godkannande. *

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls O O O O O Instammer fullstandigt

Foretag gor allt de kan for att sdkerstalla att deras databaser, som innehaller mina
personuppgifter/min anvandardata, alltid ar skyddade fran obehorig atkomst. *

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls O O O O O Instammer fullstandigt
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A3. Enkatsvar fran respondenter

Hur gammal ar du?
178 svar

® 1825
® 26-35
@ 36-45
® 46-55
@ 56-65
©® 66+

Vilket kon identifierar du dig som?
178 svar

@ Kvinna
® Man
@ Annat/Vill ej uppge

Hur manga timmar om dagen spenderar du online? (T.ex. pa olika hemsidor, sociala medier)

178 svar
@ Mindre an 1 timme
@ 1-2 timmar
© 2-4 timmar
' @ 4-6 timmar
A @ 6-8 timmar
F @ Mer an 8 timmar




Hur ofta kdper du produkter/tjanster online?
178 svar

Reklam 6verlag tycker jag ar...
178 svar

80
60
40

20

Reklam &verlag ar ndgonting jag...
178 svar

80
60
40

20

@ Flera ganger i manaden
@ Flera ganger i kvartalet
@ Flera ganger per ar

@ Enstaka ganger per ar
@ Sa gott som aldrig
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Reklam 6verlag tycker jag ar...
178 svar

80
60
40

20

Reklam 6verlag tycker jag ar...
178 svar

80
60
40

20

Har du sett/tagit del av individanpassad marknadsféring under de senaste 3 manaderna?
178 svar

@ Ja
@ Nej
@ Vetej
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Om ja, vilken/vilka typ av individanpassad marknadsforing har du sett/tagit del av?
178 svar

Annonser i din webblasare (t.ex.
pop-up...

Individanpassad marknadsféring
skickat ...

Individanpassad marknadsforing
pa socia...

100 150 200

Individanpassad reklam fran foretag som jag aldrig tidigare kdpt produkter/tjanster av tycker jag

ar...
178 svar

80
60
40

20

Individanpassad reklam fran foretag som jag aldrig tidigare kopt produkter/tjanster av ar nagonting

jag...
178 svar

80
60
40

20
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Individanpassad reklam fran foretag som jag aldrig tidigare kopt produkter/tjanster av tycker jag

ar...
178 svar

80

60

40

20

Individanpassad reklam fran foretag som jag aldrig tidigare kopt produkter/tjanster av tycker jag

ar...

178 svar

60

40

20

&9



Individanpassad reklam fran féretag som jag nagon gang har kopt produkter/tjanster av tycker jag

ar...
178 svar

80
60
40

20

Individanpassad reklam fran foéretag som jag nagon gang har kdpt produkter/tjanster av ar
nagonting jag...
178 svar

80
60
40

20
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Individanpassad reklam fran féretag som jag nagon gang har kopt produkter/tjanster av tycker jag
ar...

178 svar
60

40

20

Individanpassad reklam fran féretag som jag nagon gang har kopt produkter/tjanster av tycker jag
ar...

178 svar
60

40

20

91



Scenario 1: Det borjar bli kallare ute och du har funderat pa att kdpa ett par nya vinterskor. En dag
nar du sitter framfor datorn sa gar du in pa Googl...tycker du om reklamen som du far i detta scenario?

N1 B2 W3 Em4 EES

60
40
20
0
1=Daligt & 5=Bra 1= Nagonting jag ogillar & 5= 1=lrriterande & 5=Inte 1=0intressant & 5=Intressant
Néagonting jag gillar irriterande

Scenario 2: Det borjar bli kallare ute och du har funderat pa att kdpa ett par nya vinterskor. En dag
nar du sitter framfor datorn sa gar du in pa Googl...tycker du om reklamen som du far i detta scenario?

0 mm mEE2 N3 EE4 EES

40
20
0
1=Daligt & 5=Bra 1=Nagonting jag ogillar & 5= 1=lrriterande & 5=Inte 1=0intressant & 5=Intressant
Nagonting jag gillar irriterande
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Scenario 3: Det borjar bli kallare ute och du har funderat pa att kdpa ett par nya vinterskor. En dag
nar du sitter framfor datorn sa gar du in pa Googl...tycker du om reklamen som du far i detta scenario?

1T EN2 W3 B4 B

100
50
0
1=Daligt & 5=Bra 1=Nagonting jag ogillar & 5= 1=Irriterande & 5=Inte 1=0Ointressant & 5=Intressant
Néagonting jag gillar irriterande

Det brukar besvara mig nar foretag ber mig att dela med mig av mina personuppgifter/min

anvandardata online.
178 svar

80
60
40

20
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Jag ar mer kanslig for hur foretag hanterar mina personuppgifter/min anvandardata jamfért med

andra manniskor.
178 svar

80
60
40

20

Personlig integritet pa Internet ar viktigt for mig.
178 svar

80
60
40

20

Personlig integritet pa Internet ar viktigt for mig.
178 svar

80
60
40

20
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Foretag skulle aldrig anvanda mina personuppgifter/min anvandardata i andra syften &n de som
framgar av kdp-/anvandarvillkoren.

178 svar
60

40

20

Foretag skulle aldrig dela med sig av mina personuppgifter/min anvandardata till utomstaende
parter/andra féretag utan mitt uttryckliga godkannande.

178 svar
60

40

20

Foretag gor allt de kan for att sékerstélla att deras databaser, som innehaller mina
personuppgifter/min anvandardata, alltid &r skyddade fran obehdrig atkomst.

178 svar
60

40

20
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